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مقدمة 


يكل الأعلاة: الح الأنسيطة ‏ الرتسيية هن ميوان: تسولق الشنلع والخدمات 
فى العصر الحديث ٠‏ وقد تزايد استخدام الاعلان كوسيلة لترويج السلع 
والخمات: الحلفة القن سبحت تزاف نياك وتوعيات متزاندة ومتظورة : 
الأمر الذى جهل العرض يفوق الطلب فى كثير من الأحيان ٠‏ وحيث يزيد 
استخدام الاعلان فى المشروعات الحديثة فان ذلك يتمثل باللمدرجة الأولى فى 
ارتفاع تكلفة النشاط التسويقى ٠‏ ومن ثم تنشا الفكرة المعادية للاعلان من انه 
سيب فى ارتقاع الأسعار للمستهلك الأخير وبالتالى فهو نشاط غير مرغوب فيه 
اتقصاديا ولا «لجماهيا + 


وقد تعالت فى السنوات الأخيرة أصوات تهاجم الانفاق الاعلانى المتزايد 
فى المشروعات الانتاجية المصرية وتندد به من زوايا مختلقة اهمها : 


يد أن الاعلان مظهر من مظاهر الاقتصاد الرأسماللى لا يتفق وطبيعة 
مجتمعنا الاشتراكى القائم: على الملكية العاغة والتخطيط :الشامل 


متكافئة للمتناقسة الاعلانية . 0 


دنا الملشكيلك الخو هو الهدتة فن :كنجيانة الأمل تعية يتسمل: ايفان 
لألوان 'هن التاقين الفكرى والثفافن: الهايظة بقفل محياولات المعلنين 
الى استمالته للشراء يأى وسسلة ممكتة ٠‏ 


ويمتد التصارع الفكرى حول أهمية الاعلان وقوائده من أقصى اللهجوم 
والنقد كما فى الآراء السايقة . الى أشد التأييد والحماس للاعلان ياعتباره 
وسيلة فعالة ومطلوبة لفتح الأسواق الجديدة وزيادة طاقات المستهلكين 
لاستيعات السلم والخذهات التى يتزايف الغرو كن متها تاكنزان كتشيهة طبيعية 
للتقدم العلمى والتكنولوجى والتطوو فى اساليب وادوات الانتاج 


ات 


وكيك تكافمن: الأآزاى وتككلف رجواك القنات حول دوع امنا 
الاعلان وحدود هذا |الاستخدام . نجد اتجاها متصاعدا فى الوحدات الاقتصادية 
فىمصر للتوسع فى الانفاق الاعلانى على ما تقدمه من سلع وخدمات » وميلا 
متزايدا لاستخدام كافة وسائل الاتصال العامة الحديثة فى نقل الرسائل 
الاعلانية الى جماهير المسبتهلكين المحتملين ٠‏ فى ذات الوقت ٠‏ فان هناك من 
الدلائل والمؤشرات ما يفيد عدم رضاء جماهير المستهلكين رضاء كاملا عن كثير 
.من أنواع السلع والخدمات التى تقدمّها اجهزة الانتاج والخدمة الوطنية من 
حيث جودتها أو أسعارها أو وسائل بيعها وقصور الخدماتبعد البيع من اصلاح 
.وصيانة ما المى ذلك 5 0 


وف هذا"الاطان:مة التثافضن وعدم الوضوح قان هده الثراسة ديف 
الى تحليل ظاهرة الاعلان من زواياها الاقتصادية والاجتماعية ومحاولة 
التوصل الى تحديد ادق للعوامل المؤثرة فى فعالية الاعلان ومن ثم المنتجة 
لآكانه الافتمتحاذية والامسماعة :© وتساء فلن هذا التعديد يحجكن جناء 
نموذح 10061 ل1يساعد فى تحقيق هدفين أساسيين هما : 


اتخاذ قرارات الانفاق الاعلانى 
قياس فعالية وانتاجية الاعلان ٠‏ 


وتعتمد هذه الدراسة على أسلوب البحث العلمى المنطقى المجرد 565304طه 
واثارة العديد من الأسئلة والاجابة عنها من واقم الدراسات السابقة أو 
القطق العلمئ المحرد وكتولة الى تتا النمرن 2 المشان الينيية © وس كوادن 
الفائدة الأساسية من هذه الدراسة هى احتمال ترشيد قرارات الأنفاق من جانب 
'الوحدات الاقتصادية فى المجتمع من ناحية . وتمكين لها من قياس نتائُ هذا 
الأئفاق" الأعلانى من تاحية اآخرئ: © الأمن الى يشت 1ل" 00 المسشعة 
الاقتصادى والاجتماعى الصحيح وبالتالى يمكن انتقليل من الآثار السلبية 
للاعلان سواء بالنسبة للمستهلك الفرد او المجتمه ٠‏ ٍ 


وسوف تتناول الدراسة الموضوعات التالية : 
١‏ د تحديد المشكلة الاعلانية فى الاقتصاد القومى المصرى ٠‏ 


؟" ‏ تحديد اطار فكرى متكامل عن طبيعة ومفهوم الاعلان كنشاط ' 
هادف الى تحقيق آثار محددة ٠‏ 


لك 6خ 


 *‏ تحليل للآثار الاقتصادية السلبية والايهابية للاعلان ومحاولة 
تحديد العوامل المساعدة على ظهور اكل نوع من تلك الآثار ٠‏ 


من ناحية أخزى » فاننا نتناول فى هذا الكتاب دراسة تحليلية للجوانب 


الفنية والادارية للاعلان بهدف تكوين مدخل متكامل وشامل فى اتخاذ القرارات 
الاعلانية وترشيد اسلوب استخدام الاعلان فى الوحدات الاقتصادية فى مصر ٠‏ 


0 
























الباب الأول 
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الفصل الأول 
تعريف الأعلان وتطوره 


يمثل الاعلان واحدا من أهنم الأنشطة التسويقية فى المشروعات الحديثة , 
لان يخدم آهداف متعددة .للأطراف المختلفة المشتركة فى عمليات التسويق ٠‏ 
.فالاعلان يحقق للمستهلك معرفة أفضل وأدق بظروف السوق المختلفة وأنواع 
السلع والخدمات المتاحة التى تشبع رغباته الاستهلاكية المتعددة ويقدم له من 
البيانات والمعلومات قدراً يمكنه من المفاضلة والتمييز بين الأنواع والماركات 
التى يعرضها عليه المنتجون . الأمز الذى يجعله !إقدر على اتخانذ قراراته 
.الاستهلاكية بدرجة كبر من الدقة ٠‏ وللاعلان بهذا المعنى دورأ أساسيا فى نشر 
المعلوهات وتوسيع نطاق السوق بالتالى الأمر الذى يساعد على زيادة معدلات 
اللبيع والانتاج ورفع المستوى الاقتصادى للدولة بصفة عامة ٠‏ وبالاضافة الى 
.ما يقدمه الاعلان للمستهلك من خدمات » فانه أداة رئيسية من الأدوات التى 
.تعتمد عليها الادارة الحديثة فى تحقيق سياستها التسويقية من خلال احاطة 
المستبلكين المحتملين علما بما تقدمه الادارة من سلع وخدمات واقنساعهم 
بالاتبال عليها واستخدامها بصفة منتظمة ٠‏ ان هدف ادارة التسويق الحديثة 
هو انشاء علاقة دائمة ٠‏ منتظمة ومربحة بينها وبين مجموهعات من العملاء 
الدائمين الذين يتمتعون ددرجة عالية من الولاء لمنتجات المشروع ٠‏ والاعلان 
واحد من اهم السبل التى تستطيع الادارة العلمية للتسويق استخدامها لتحقيق 
.تلك العلاقة والمحافظة عليها وتنميتها ٠‏ 
واذا خرجنا عن محيط العلاقة المباشرة بين البائع والمشترى » نجد أن 
الاعلان يمثل واحد من أنواع النشاط الاقتصادى المهمة التى تمثل مصدرأ للدخل 
لشروعات كثيرة مثل وكالات الاعلان المتخصصة » دور الصحف والمجلات 
ووسائل النشر والاعلام المختلفة ٠‏ 


وفى دراستنا لموضوع الاعلان من وجهة نظر الادارة الحديثة سوف نركز 
البحث حول النقاط الآتية : 


ا طبيعة ونطاق الاعلان 5 
"١‏ الاعلان كأداة تسويقية هامة ٠‏ 


حك 


٠ آدارة النشاط الاعلانى للمشروع‎  "' 


الجوانب الفنية فى الاعلان ٠‏ 


طبيعة ونطاق الاعلان : 


فى بداية هذه الدراسة نعتقد انه من المفيد أن نحدد تعريفا واضحا ودقيقا 
لما نعنيه بكلمة الاعلان 68 و'أوولا شك أن وضع مثل هذا التعريف 
المحدد تحتمه حقيقة اساسية هى اختلاف وجهات النظر وتباين الآراء حول هذا 
الموضوع تبعا للخيرات الشخصية والمصالح الذاتية للأفراد المختلفين , الأمر 
الذى يجعل الوصول الى مفاهيم واضحة وسليمة عملية صعبة وبعيدة التحقق ٠‏ 
ومن ناحية أخرى فان استخدام تعريف محدد للاعلان يحقق فائدة اساسية 
حيث يوجه البحث والدراسة فى اتجاهات واضحة مما يمكن الباحث من 
التوصل الى نتائج ايجابية ٠‏ وقبل ان نورد التعريف الذى سوف نعتمد عليه 
فى دراستنا الحالية نستعرض عددا من وجهات النظر المختلفة حول ماهية 
الاعلان : 

يعرف بعض الكتاب الاعلان بانه عملية اتصال تهدف الى التاثير من بائع 
الى مشير عنى اساس عير شخصى حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويكتم 
الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة ٠ )١(‏ 


ومن ناحية آخرى نجد كاتبا آخر ينظر الى الاعلان على انه فن اغراء 
الأفراد على السلوك بطريقة معينة (؟) ٠‏ 


وباستعراض عدد كبير من التعاريف التى يطلقها الدارسون علىالاعلان 
يمكننا التوصل, الى التعريف التالى : 


أن الاءع'ن هو عملية اتصال غير شخصى من خلال وسائل الاتصال العامة 
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نو امطة ماملكين .يذ فعؤ «اقننا لهسيل معلومات معينة الى فئات من المستهلكين 


من خلال هذا التعريف نستطيع تحديد عدة عناصرأساسية يعتبر توافرها 
:فى الاعلان معبارا للتفرقة بينه وبين غيره من أشكال الاتصال : 


١‏ انتفاء المعنصر الشخمى فى الاتصال بمعنى أن نقل المعلومات من 
المعلن الى المستهلك يتم بدون مواحهة مبأشرة بينهما كما هو الحال فى الاتصال 
بين البامم والمشترى فى لحظة الشراء ذاتها ٠ )١(‏ 


والتركيز على الاعلان باعتباره عملية اتصال يؤكد أن المسالة لا تنتهى 
عند حد توصيل معلومات من طرف الى آخر ؛ بل الأهم من ذلك أن يقتنع المرسل 
اليه بما جاء فى الرسالة ويعمل طبقا لذلك الاقتناع ٠‏ فليس هدف المعلن عن 
.سلعة جديدة هو مجرد اخبار المستهلكين عن ظهورها فى الأسواق بل الهدف 
النهائى هو اقناع المستهلك بشراء واستخدام تلك السلعة الجديدة ولعل الشكل 
التالى رقم )١(‏ موضرعح ٠.ةرقة‏ عملية الاتصال ٠‏ 


احداك أكان مجددة تككن شكل ‏ معاتى .ومفاهيم يقتثم بها المسنتهلك. ويتصرف 
فى السوق وفقا لها ٠‏ 


 ”‏ من المعرض السابق نستطيع يهن استخلاص العنصر الثانى من 
عناصر الاعلان وهى محاولات التاأثير والاغراء 0 
5 «35105ناذ7عم 320 ععرع ناكد 


وهنا نستطيع التفرقة بين نوغين من الاعلان » !لاعلان التاثيرى 
تقد ٠»‏ والاعلان الاخبارى 12405102841976 ٠‏ والنوع الثانى من الاعلان 
.يهدف أساسا الى مجرد اعطاء معلومات للمستهلك دون محاولة التاثير عليه 
تأثيراً مباشرأ وهنا يتبين أن الخلاف بين النوعين هو خلاف فى الدرجة وليس 
خلافا فى النوع بمعنى أن الاعلان التاثيرى يهدف الى التاثير .على المستهلك 
بطريقة مباشرة وسريعة ٠‏ فى حين أن الاعلان الاخبارى يصل الى ذات النتيجة 
ولكن بطريقة غير مباشرة وأقل سرعة ٠‏ 





6تلناع 0221 22005 صذ 16م 115 : هدزو 06م .كل[.5 بصصت©ط (1) 
1 .6 .م 1961 مدملأفصة؟؟ 0صه امقطءصنظ .+201 : 37 وز 


0 


- المعلن |سسده| .وسيلة 5 الست 





محجددهة الل ده 





معلومات عن مدى فهم المرسل اليه واقتناعه بالرسالة الاعلانية 


شكل رقم ١(‏ ) 
دورة الاتصال 


“ -. عنصي ثالث يميز الاعلان هو استخدام وسيلة متخصنصة 20601052 
فى توصيل المعلومات من المعلن المى المستهلك ٠‏ وتختلف الوسائل الاعلانية 
اختلافا كبيرا فهناك الصحف والمجلات . الراديو . التليفزيون ٠‏ السينما » 
الملصقات الخارجية المنشرات والكتيبات .وها المى ذلك من وسائل مطبوعة أو 
مسموعة أو مرئية أو أى مزيج من تلك الوسائل ٠‏ واستخدام وسائل اعلانية 


(1 ) تحقيق الجانب غير الشخصى فى الاعلان ٠‏ 


لوقف :: ْ 


وتعتبر مشكلة اختيار الوسيلة الاعلانية 109اع©561 706018 من أهم 
هفوضوعات البحث فى ادارة الاعلان الحديثة كما سنوضح فيما بعد ٠‏ 


غ ‏ العنصر الرابع اللمذى يميز الاعلان هو وضوح صفة المعلن فى الاعلان 
حيث يذكر ضمن انعلومات الواردة بالاعلان طبيعة المعلن وصفته 2 وهذا 
العنصر اساسى فى التفرقة بين الاعلان وغيره من عمليات الاتصال العام 
كالبعاية والعلاقات المعامة مثلا . ان ذكر اسم المعلن يساعد على توضيح 
طبيعة الزسالة الاعلانية وتمييزها عما عداها من بيانات ومعلومات فى الوسيلة 
المستخدمة ٠‏ 


قلك هى العناصر الأساسية التى تميز الاعلان عن غيره من اساليب 

الاتصال الأمر الذى يجعل التفرقة بينها ممكنة ٠‏ ويصفة عامة يمكننا القول بان. 

الاعلان يمثل جهدا من جانب المعلن لاقناع المستهلك والتاثير على سلوكه فى. 
السوق وتوجيه هذا السلوك فى اتجاهات محددة تتفق وامداف المشرو١‏ 


والاعلان فى مجال النصناهة والتجارة يهدف اساسا الى اتحفيق هبيعات هق 
سلعة أى خدمة يقدمن المشروم للسوق . 


ولعل من هزايا تحديد تعريف واضح للاعلان أنه يساعد على التمييز بين. 
الاعلان وبين غيره من أشكال الاتصال العام التى كثيرأ ما يحدث خلط بينها 
ونحن هنا نورد بعض الأمثلة على الاختلافات بين الاعلان من ناحية ٠‏ وبين. 
الدعاية. 201149 : العلاقات المعامة 26138028 2056116 , ووسائل ترويج 
المبيعبات ( .2502206102 53168 . 


اولا : الدعاية و كناطه2 


الدعاية هى احد انواع الاتصالات, التى تهدف الى التأثير على سلوك 
' . القارىء أو المستمع من خلال وسائل الاتصال العامة ولكنها تختلف عن الاعلان. 
فى ناحيتين هامتين » الأولى أنه لا يدفع عنها أجرأ له فئات محددة ٠‏ والثانى أن 
شخصية المعلن لا تكون ظاهرة فى الرسالة او مضمون الدعاية ٠‏ عثال ذلك 
حين تنظم احدى الشركات حملة دعاية لتقيبر مفهوم. الناس من طبيعة السنلعة 
التى تنتجها فحين ثار جدل حول مدى اتفاق مشروب الكولا مع الشريعية 
الاسلامية سارعة الشركة المنتجة لشراب البيبسى كولا وقتذاك الى تنظيم حملة 
دعاية من خلال وسائل النشر العام للتاكيد بصلاحية وطهارة المثروب دون أن 
تفصح عن شخصيتها ٠‏ وتتخذ تلك الحملات الدعائية غالبا شكل مقالات 
أو موضوعات تحمل اسماء كتاب غير معروفين أو قد لا تحمل أبى توقيع على 
الاطلاق ٠‏ ان الفرق بين الاعلان والدعاية اساسا هو أن المعلن يعمصح عن. 
شخصيته فى الاعلان ويدعو القارىء ( أو المستمع ) الى اتباع سلوك محدد 
وبالتالى يرتثط اسمه فى ذهن القارىء بمضمون الرسالة الاعلانية » اما فى 
حالة الدرعاية فان القارىء لا يستطيع تحديد متصسلدر المملومات 
المرسلة اليه , ومن هنا قد تتاثر فعالية الدعاية الى حد كبير حيث يثور الشك 
فى ذهن المرسل اليه ( قارىء » مستمع , مشاهد ) حول مدى جدية وصحة: 
تلك المعلومات نظرا لأن مصدرها مجهول ‏ 


ثانا : العلاقا تالعامة كدوا1أهاع؟. علاطن1 
أن تعبير العلاقات العامة يشير الى ذا ذلك لميدان الواسع من_النشاط الذى 


000 


بعض أنواع الاعلان لتحقيق جانب من أغراضه حين الاتصال يجمهور 
المستهلكين 6 ولكن مفهوم العلاقات العامة أوسمع وأشمل من مفهوم الاعلان 8 


كالئا : وسائل ترويح المبيعات 105)وندمع© م1د5 


تلك الوسائل تعتير مكملة للاعلان والبيع الشخصى ومثال ذلك الاجتماعات 
التى يعقدها مدير التسويق فى المشروع مع الوكلاء والموزعين لمناقشة مشكلات 
التسويق وكيفية تنمية المبيعات ٠‏ كذلك تنطوى عمليات ترويج المبيعات على 
مختلف انواع النشاط التى تهدف الى زيادة المبيعات مثل تخفيض الأسعار .: 
فرص البيع الاستثنائية ( الأوكازيون ) ٠»‏ تقديم هدايا ومسابقات وغير ذلك ٠‏ 
وبهذا نرئ أنها تشمل مجموعة من الأنشطة المتكاملة التى يكون الاعلان أحد 
عناصرها ٠‏ 


اذن نخلص من هذا المعرض الى أن الاعلان هو نوع متخصص من وسائل 
ترويج المبيعات والتأثير على المستهلكين لاتباع نمط سلوك معدد يتفق وأهداف 
المشروع ٠‏ وسوف نقصر تعبير الاعلان فى هذه الدراسة على أشب كال 
الاتصال المختلفة التى يهدف المعلن من ورائها الى التأثير على المستهلك من 
خلال المعلومات والبيانات اللتى يرسلها اليه متحملا فى سبيل ذلك نفقة محددة ٠‏ 


ومن الأساليب المتبعة فى تحديد الاعلان وتمييز النشاط الاعلانى عن غيره ‏ 
من أنواع النشاط التسويقى » أن يحاول الباحث تحديد أنواع الانفاق التى 
تندرج تحت حساب الاعلان من وجهة النظر المحاسبية ٠‏ وبرغم 'الاتفاق بين 
عدد كبير من المشروعات فى هذا السبيل الا آن هناك عددا من مجسالات 
الاختلاف ٠‏ والقوائم الثلاث التالية توضح آنواع الانفاق ذلتى تدخل فى حساب 
الاعلان بصفة قاطعة ( قائمة رقم ١‏ ) . وأنواع الانفاق التى لا تندرج تحت 
حساب الاعلان ( قائمة رقم ” ) والقائمة الثالثة تمثل بعض انواع الانفاق التى 
تشير نوعا من الخلاف حيث يعتيرها المبعض انفاقا على الاعلان بينما يرى 
البعض الآخر أنها لا تتعلق بالاعلان ٠‏ 


القائمة رقم ١‏ ( انفاق اعلانى ) : 

. نفقات الاعلان فى الصحف ., المجلات . الصحف الاقتصسادية‎ ١ 
اللافتات فى وسائل المواصلات العامة » دور السينما ؛ اللافتات فى المشوارع‎ 
ديكورات‎ ٠ الاعلانات فى متاجر التجزئّة , الكتيبات والمنشرات ,» الكتالوجات‎ 


6ت 


؟" ‏ نفقات الاعلان فى الراديو والتليفزيون ٠‏ 
“٠‏ المساهدة فى نفقات اعلان الوكلاء والموزعين ٠‏ 


؛ ‏ نفقات المطبوعات بصفة عامة التى تس تخدم فى اغراض ترويج 
المبيعات ٠‏ 

ه ‏ مرتبات مُوظفى ادارة الاعلان بالشركة ٠‏ 

5 الأدوات والمهمات التى تستخدمها ادارة 'الاعلان ٠‏ 

٠ العمولات والمصاريف المدفوعة لوكالة الاعلان المتخصصة‎  * 

م مصاريف السفر والانتقال للعاملين بادارة الاعلان حين انتقالهم , 
لأغراض اعلانية ٠‏ 


القائمة رقم ؟ ( انفاق غير اعلانى ) : 
١‏ السلع المجانية ( الهبات ) ٠‏ 
؟ ‏ الهبات والتبرعات لأغراض خيرية ٠‏ 
"٠‏ قوائم التعليمات ( فى حالة الأدوية اى الأجهزة المنزلية ) ٠‏ 
قوائم الأسعار ٠‏ 
6بطاقات الزيارة لمندويى البيع ٠‏ 
١‏ الخصم الممنوح للوكلاء والموزعين ٠‏ 
"٠7‏ نفقاتالاشتراك فى الغرف والاتحادات التجارية ٠‏ 
م نفقات اعداد وطبع التقارير السنوية ٠‏ 
14 ب نفقات ضالات العرض المملوكة للشركة ٠‏ 
٠‏ نفقات العينات التى يحملها البائعون ٠‏ 


. القائمة رقم " ( انفاق غير اعلاتى ولكنه يندرج بحساب الاعلان ) : 
١‏ نفقات العينات المستهلكين ٠‏ 
نفقات العروض الخاصة ٠‏ 


نفقات الاشتراك فى المعارض والمهرجانات ٠‏ 
- قيمة الاشتراك فى اتحادات وجمعيات الاعلان والمعلنين ٠‏ 
نفقات اللافتات على مبانى الشركة ٠‏ 
- نفقات الكتالوجات التى يحملها رجال البيع ٠‏ 
هذا التقسيم بين انواع الانفاق المختلفة وان كان يحتمل الاختلاف من 
شركة لأخرى الا انه يساعد على اعطاء صورة اكثر وضوحا لما نعنيه بتعبير 
الاعلان ٠‏ 


أنواع الاعلان : 


بعد التحديد لمعنى الاعلان وطبيعته يهمنا أن نتعرف على الأنواع المختلفة 
من الاعلان حيرث يؤدى كل نوع وظيفة مختلفة أى يساعد على تحقيق هدف 


مغاير لأهداف غيره من انواع الاعلان ٠‏ وتختلف المعايير التى يمكن استخدامها : 


فى تقسيم وتصنيف الاعلان ٠‏ وفيما يلى أهم تقسيمات الاعلان : 


أولا ‏ تقسيم الاعلان حسب توع الجمهور الموجه له : 


يمكن أن يوجه الاعلان الى المستهلك الأخير لسلعة أو خدمة معينة ويطلق 
عليه فى هذه الحالة « الاعلان الاستهلاكى » 2076215128 “اعمنائده0 مثال 
ذلك الاعلانات التى توجهها شركا تالأجهزة المنزلية الكهريائية أو الشركات 
المنتجةة لصابون الغسيل أى شركات المياه الغازية ٠‏ ان وظيفة هذا النوع من 
الاعلان هو توصيل معلومات معينة عن السلعة أو الخدمة الى المستهلك بهدف 
اقناعه بالتصرف بطريقة معينة ٠‏ من ناحية أخرى فقد يكون الاعلان موجها 
الى الشركات أو المنتجين بصفة عامة ٠‏ أى أن الجمهور الموجه اليه الاعلان 
ليس جمهور المستهلكين الفعليين للسلعة ولكن المستخدمين الصناعيين الذين 
يستخدمونها فى تصنيع منتجاتقهم , أو الى الوكلاء والموزعين وغير ذلك من 
هيئات تجارية أى صناعية لذلك يطلق على هذا النوع من الاعلان اسم 
« اعلان اعمال » 11 5 5 


والاعلان الاستهلاكى يمكن أن ينقسم بدوره الى اعلان جماعى 
لك 98 حيثيوجه الى فئات كبيرة من المستهلكين » وقد يكون 
الاعلان الاستهلاكى: موجه لطبقة معينة أو فئّة محددة من المستهلكين وفى هذه 
. الحالة يطلق عليه اسم ٠‏ الاعلان المطبقى » 309762415128 01355 مشسال ذلك 


١6‏ د 


الاعلان الذى ينشرة منتج لآلات التصوير فى احدى المجلات المتخضصة فى 
التصوير والاته ويوجه اعلانه الى خبراء التمصسوير مثلا أو الى محترفى 
التصوير السينمائى ٠‏ هذا النوء من الاعلان يختلف عن الاعلان الذى ينشر 
غى صحيفة يومية مثلا ويوجه الى ٠‏ هواة التصوير » ١٠ى‏ الحالة الأخيرة فان 
الجمهور المرجه اليه الاعلان يمثل فئات متعددة وأعداد مبيرة تفوق تلك التى 
يوجه اليها الاعلان الطبقى ٠‏ من الأمثلة على الاعلانات الطبقية تلك التى تنشرها 
دار المعغارف مثلا وتوجهها الى طلبة الجامعات أو تلك التى تنش رها شركات 
.الأدوية وتوجهها الى الأطباء * ش 


ثانيا ‏ تقسيم الاعلان حسب نوع المعلن : 


الأنواع الآتية : 


١‏ اعلان دولى أو عالمى 1246222810881 حيث يغطى الاعلان أكثر 
من دولة واخحدة ٠‏ مثال ذلك الاعلانات التى تنشر فى اللصحف والمجسسلات 
المصرية عن منتجات كالساعات . والسيارات والسجاير , فى هذه الحالة نجد 
أن المعلن الأمريكى مثلا أو اليايانى ينشر اعلانات عن منتجاته فى الصحف 
والمجلات المصرية التى تنشر فى الأسواق العربية المختلفة حاملة رسالته 
للمستهلك العربى فى مختلف أرجاء الوطن العربى ٠‏ نفس المقول ينطبق على 
الاعلانات المصرنة الموجهة الى بلاد عربية أخرى ٠‏ ان الصفة الأساسية فى 
الاعلان: الدولى هو أنه يوجه الى مستهلكين فى دول مختلفة ٠‏ 


؟" ‏ النوع الثانى من الاعلان حسب نوع المعلن هو الاعلان القوهمى 

لدص مقط حيث يغطى الاعلان القطر كله ولا يقتصر على جزء معين من 
الوطن ٠‏ تلك الاعلانات توجه الى المستهلكين فى كافة أنحاء السوق المحلى 
باستخدام وسيلة اتصال عامة ( جريدة يومية أى مجلة واسعة الانتشار ) ٠‏ 
ويلاحظ أن مثل تلك الاعلانات يمكن اعتبارها دولية حيث يطلع عليها قراء من 
خارجٍ الدول العربية آلا أننا نعتبرها قومية استنادا الى أن الهدف الأساسى 
منهاهو التأثير على المستهلك المحلى ٠‏ 


وهناك الاعلان المحلى 307615128 10221 الذى يقتصر على 
دائرة جغرافية محددة مثال ذلك الاعلانات التى يوجهها تجار التجزئة فى مناطق 
معيئة الى عملاءهم او اعلانات دور السينما والمسارح ٠‏ الصفة الأساسية 


لاه 
م5" الاعلان ) 


المستهلكين يقيمرن فى منطقة معينة ٠‏ وعلى المرغم من ان بعضا من تلك 
الاعلانات ينشر فى وسائل الاعلام العامة مثل الصحف والمجلات القومية حيث 
نجد اعلانات دور السينما بالقاهرة تنشر فى الجرائد اليومية كالأهرام مثلا 
وتلك يقراها الناس فى كل مكان داخل وخارج القاهرة + فهل فى هذه الحالة 
يمكن اعتبار هذه الاعلانات قومية ام شجلية 4 الرائ انه على الرهم عن 
استكداع وشيلة اتساق قومية الأأن القدف من الأعلان :هو التاتير علن: فقة 
من المستهلكين يقيمون فى منطقة معينة_لاستخدام خدمة تعرض فى ذات المنطقة 
وبالتالى فهو اعلان محلى ٠‏ 


كالثا ‏ تقسدم الاعلان حسب الوسيلة الاعلانية 0 


سبق أن أوضحنا أن المعلن يتخذ وسائل متباينة لتوصيل المعلومات التى 
الآتية : 

١ت‏ الاعلان فى الصحف ٠‏ 

٠ الاععملان فى المجلات‎  " 

الاعلان فى الراديو ٠‏ 
الاعلان فى التليفزيون ٠‏ 

+5 الاعلان فى دور السينما ٠‏ 

7 الاعلانات الخجارجية كالملصقات واللافتات ٠‏ 

4 الاعلان بالبريد ٠‏ 

4 الاعلان فى نوافذ العرض ٠‏ 

٠ الاعلان فى الكتالوجات والكتييات‎ 2 ٠ 

كل من تلك الموسائل الاعلانية المختلفة تتطلب امكانيات فنية وامساليب 
التليفزيون مثلا يختلف تماما عن الاعلان فى الصحف او المجلات ٠‏ من ناحية 
أخرى فان لكل من تلك الموسائل الاعلانية. قدرة وفعالية محددة تتفق مع بعض 
أنواع الاعلان دون غيرها فالتليفزيون يسمح بالحركة والسرعة فى الاعلان 


ها ب 


ويتيح الفرصة للمعلن لشرح واستش ص جوانب من سلعته لا يستطيع اسراكها 
عن طريق الاعلان فى الصحف او الإزاديو مثلا ٠‏ 


.رابعا ‏ تقسيم الاعلان حسب الهدف منه : 


قد يهذف الاعلان الى ترويج المبيعات من سلعة معينة نومع . 
21/16 وفى هذه الحالة ينقسم الاعلان الى فئّتين ٠‏ 


)1١(‏ اعلان أولى ‏ 1231م حيث يهدف الى ترويج مبيعات سلعة 
أى منتج بغض النظر عن الماركات المختلفة مثال ذلك الحملة الاعلانية التى قام 
تتلخص فى شعار : الشاى منعش » دون ذكر أاى ماركات محددة ٠‏ 


مثال آخر. حين تهدف مجموعة من منتجى الألبان الى ترويج شرب اللبن 
المبستر دون ذكر ماركاتٍ معينة فى الاعلان ٠‏ فى تلك إلحالة فالاعلان ينصب 
على السلعة ذاتها دون ماركاتها المختلفة ٠‏ 


رب) اعلان اختيارى 561604108 وذلك حين يهدف الاعلان الى التاثير 


رح ) وآخيرا قد يكون الهدف من الاعلان هو ترويج فكرة المشروع أو 
تثبيت اسمه فى أذهان الناس كالاعلانات التى ينشرها بنك مصر ويذكر فيها 
« بنك مصر ‏ دعامة الاقتصاد القومى » فقط او الاعلان الذى ينشره البنك 
الأهلى المصرى ولا يذكر فيه شىء سوى صورةمبنى البنك متلك الاعلانات يطل 
عليها اسم اعلانات مؤسسات 40000281 [اكطا . 


وقد يهدف الاعلان الى احداث تأثير سريع ومباشر حيث يجمل المستهللكه 
يتصرف حالا فى الاتجاه المرغوب ( اعلان سعريع التاثير ) صمناعة اأعم 011 
مثال ذلك اعلانات الأوكازيونات والتصفية حيث يثير الاعلان فى القارىء 
الرغبة فى شراء السلعة حالا قبل ضياع الفرصة ٠‏ من ناحية آخرى قد يهدف 
الاعلان الى احداث تأثير تدريجى أو غير سريع من خلال تغيير سلوك المستهلك 
أو اتجاهاته قبل السلعة موضع الاعلان ٠‏ 


.تلك هى ١هم‏ أنواع الاعلان التى تصادفنا والتى يستطيع مدير الاعلان فى 
مشروع معين استخدامها لتحقيق الأهداف التسويقية التى يريدها ٠‏ ولكن 


-١5- 


ينبغى أن نؤكد نقطة هامة هى أن تلك الأنواع من الاعلان ليست منفمملة عن. 
بعضها تمام الانفصال ٠‏ بل قد يتمثل فى اعلان معين اكثر من نوع واحد فقط 
احداث تاثير غير مباشر أو غير سريع ويمكن تصنيفه على انه اعلان دولى 


تطور الاعلان : 


مر الاعلان شأنه شان أى ظاهرة أخرى من الظواهر المشاهدة فى ميدان 
ادارة الأعمال بمراحل مختلفة من النمى والمتطور ختى وصل الى همستواه 
الحالى من حيث البراعة ألفنية قى الاخراج والتنوع والتباين فى الشكل 
والهدف ٠‏ ولعل أهم تطور ألم بالاعلان هو ازدياد اقتناع الادارة الحديثة 
بأهميته كوسيلة اساسية من وسائل ترويج وتنشيط المبيعات واعترافها 
المتزايد بضرورة اتخان الاعلان نشاطا رئيسيا ومنتظما من أنشطة التسويق 
فى المشروع ٠‏ | 


وتاريخ الاعلان حديث نسبيا حيث استخدمت مستحدثات العلم الحديث 
فى تطوير الاعلان وتيسيره مثل فن الطباعة الحديث . الراديو والتليفزيون , 
نتائج العلوم السلوكية فى تفسير وتوضيح السلوك الانسانى وكيفية التأثير 
عليه وتغييره ٠‏ ولسنا هنا فى مجال سرد تاريخى لنشاة الاعلان وتلوره )١(‏ 
ولكن ما نبغى عرضه هنا هو أهم العوامل التى ساعدت على تطور الاعلان 
وتقدمه ٠‏ ويمكن فى هنا الصمد ان نذكر العوامل الآتية : 


١‏ ازدياد معدل التصنيع وارتفاع حجم الطاقة الانتاجية للمجتمع الأمر 
الذى يجعل التوسع فى المبيعات وتنشيط الأسواق ضرورة حتمية للتخلص من 
فائض الانتاج ٠‏ ولعل هذه الظاهرة اوضح ما تكون الآن فى مصر حيث بلغت 
الاعلانات للمستهلك الأخير ذروتها فى الفترة الأخيرة نتيجة لتراكم الانتساج 
وتزايد حجم المخزون السلعى من السلع الاستهلاكية ٠‏ ان التطور الصناعى كان 
دائما من اهم العوامل التى ساعدت على نمو الاعلان وتقدمه فى كل المجتمعات 
فى العالم ٠‏ 


)١(‏ يروى كراوفورد فى المرجع السابق أن اول اعلان فى التاريخ ظهر منذ ثلاث آلاف 
سنة حيث كتبه كاتب على ورقة بردى فى طيبة يعلن عن هرب احد العبيد كذلك توجد نماذج 
لاعلانات مختلفة على جدرانٍ منازل مدينة بومبى 201925611 المقديمة ٠‏ 


جيه 


" - ويرتبط بالتصنيع والتوسع فى الطاقة الانتاجية للمجتمع ظاهفرة 
السوق الكبير 31 5 أى السوق الذى يشمل اعدادا هائلة من 
المستهلكين ٠‏ ذلك السوق الكبير يجعل الاعلان ضرورة حيث يستحيل على المنتج 
الاتصال بملايين المستهلكين وابلاغهم المعلومات اللازمة عن منتجاته الاامن خلال 
وسائل الاتصال العام 01 ودم غم أسناستطرمه. كوقم . 


أى أنه فى حالة الأسواق المحدودة يسهل على المنتج الاتصال بعملائه 
والمستهلكين يوسائل مباشرة ولكن كلما اتسع السوق وتباعدت اطرافه كلما 
أصبح الاتصال: الشخصى اصعب بين المنتج والمستهلك وكلما اصبح الاعتماد 
على الاتصال غير الشخصى هو الأسلوب الأكثر فعالية ٠‏ 


ولا شك أن النمو والتطور الصناعى ٠‏ واتساع رقعة السوق التى قد 
تتعدى حدود اليلد وتشمل الأسواق الخارجية ) فى حالات التصدير ) 2 وان 
كانا قد أوجبا الاعلان كوسيلة للاتصال غير الشخصى بملايين المستهلكين 
المحتملين , الا أن تحقيق هذا الاتصال لم يكن ممكنا الا بتوافر وسائل الاتصال 
العام كالصحف والمجلات واسعة الانتشار ٠‏ ولعل الاعلان كان اكثر تاثرا 
بتطور الراديو والتليفزيون حيث يتمتع كلاهما بقدرة على جذب المستمع أو 
المشاهد وربطه اليه الأمر الذى يسهل مهمة الاعلان ٠‏ والمتتبع لتاريخ الاعلان 
قى مصر لا-بى يدرك التطور السريع فى الاعلان من حيث الاجادة الفنية2 
كوسيلة اعلانية رئيسية فى السنوات القليلة الماضية وعلى سييل التحصديد 
| منذ 187 ٠‏ لقد أتاحت امكانيات التليفزيون الفنية فرصا هائلة امام الابداع 
الفنى والطاقات الموهوبة الخلاقة خاصة فى مجال المرسوم المتحركة 0005 
التليفزيونى المحديث فى مصر قد نجح نجاحا كبيرا فى خلق هذا الفن وتطويره 
يسرعة مدهشة 2 


< *- والى جانب تلك العوامل الأساسية فقد كان هناك عدد من العوامل . 
المساعدة ٠‏ مثال ذلك استمرار وتراكم التطور الفنى والتكنولوجى الذى اسهم 
فى زيادة قدرة الجهاز الانتاجى للمجتمع على انتاج العديد من السلع والمنتجات 
الحديدة والرخيصة وهذا استدعى ضرورة رسم خطط تسويقية واعلانية 
متطورة لترويج مبيعاتها ٠‏ ويستطيع القارىء أن يجرى تجربة شخصية فى هذا 
الشان باستعراض الاعلانات التى يقرأها أى يشاهدها فى أى يوم من ايام 
الأسبوع فسوف يجد أن النسية الغالبة من تلك الاعلانات تتعلق بانواع من 


12 ديت 


السلع والمنتجات الجديدة التى لم يكن المستهلك المصرى متعودا عليها من 
صتوات قلئلة عضت مكال ذلك : 


٠ الأجهزة المنزلية الكهربائية‎ ١ 

؟ ل مستحضرات المتجميل وآأدوات الزينة ٠‏ 

٠ الماكولات والأغزية المحفوظة‎ ٠ 

غ ‏ الآلات والمعدات الانتاجية ٠‏ 

5 - وسائل الثقافة والترفيه ( كتب , مجلات' . اسطوانات 2000 ٠‏ 


عليه من تطور وتجديد فى المنتجات يجعل الاعلان.ضرورة من ضرورات الادارة 
الحديثة لتسويق ذلك السيل من المنتجات الجديدة ٠‏ 


ه ‏ كذلك فان الزيادة المطردة فى الدخل القومى والدخل الفردى المتاح 
للانفاق يجعل الميل للاستهلاك لدى الأفراد أعلى وبالتالى يزداد اقبالهم على 
الشراء ٠‏ تلك الزيادة فى الطلب الفعال تخلق لدى البائعين ( أو المنتجين بصفة 
التنافس من خلال الاعلان لكسب ثقة المستهلك واقناعه بشراء ماركات معينة 


عوشي اعفتادئ ان .هناك سبجا “اناميا يتعلو: جطزيطة” تتظطم؛ القطاع 
العام فى جصر اسه فق تظلوين الاغلان وزيادة تسية المتف. علية ستويا هو ان 
خضوع شركات القطاع العام المختلفة لذات اللقواذين واللوائح التى تحكم تحديد 
الأسعار ونسب الأرياح واجراءات البيع بالتقسيط وغير ذلك منأساليب التاثير 
فى المبيعات بحيث كادت تنعدم امكانيات التنافس على الأسعار أو الخدمات التى 
يقدمها المشروم للمستهلك وبالتالى فان مجال الثنافس المتاحع هى التنافس 
الاعلانى ومن هنا كان هذا الاقبال غير العادى على استخدام الاعلان : 


11ت 


الفصل الثانى 
المشكلة الاعلانية فى الاقتصاد المصرى 


بلغت قيمة الانتاج الصناعى فى مصر سنة ا41١‏ ما يقرب من ١0غ*‏ 
مليون جنيه )١(‏ منها 5017 مليون فى الصّناعات المتحويلية ٠‏ كذلك بلغت 
قيمة الانتاح فى قطاع التجارة والمال المعام سنة ١677‏ رقما يقترب من 81٠‏ 
مليون جنيه (") ٠‏ بينما كانت قيمة الدخل الناشىء فى القطاع للعام نفسه 
4 مليون جنيه تقريبا (؟)* 


وهذه الأرقام تصور المدى الذى وصل اليه النشاط الاقتصادى فى مصر 
فى السنوات الأخيرة سواء فى قطاع الانتاج أو التجارة الداخلية ٠‏ وتمشل 
الأرقام السابقة زيادة فى حجم النشاط عن مثيله فى سنة 1١4177‏ بنسبة 44/ 
تقريبا للانتاج الصناعى 231١17 ٠‏ للانتاج فى قطاع التجارة وامال , /١67‏ 
للدخل الناثىء فى قطاع التجارة والمال على التوالى كما يتضح من الجدول 
برقم ٠ )١(‏ ش 


جدول رقم )١(‏ 


نيان اجدالى قيمة الانتاج: السناعن والدطل: بملادين الجتيهات 
فى قطاع التجارة والمال فى سنة ١917‏ وسنتى ١1/1 , ١975‏ 








5 5 1 
/ا/اوا للصناء: | الزيادة عن 
البيان | 5و١‏ و١‏ 


5 كلاذ للتجارة | بر 
اجمالى الانتاج الصناعى اميل ١ع"‏ |[ كو/ر 0 
الانتاج فى قطاع التجارة والمال مرل/الا؟ 3م الاير | 
الدخل فى قطاع التجارة والمال | 0 م3 1/ 


المصدر ‏ الجهاز المركزى للتعبثة العامة والاحصاء . المصدر السابق ٠‏ 


)١(‏ الجهاز المركزى للتعبئة المعامة والاحصاء ‏ الكتاب الاحصائى السنوى لجمهورية مصي 
العربية ل ١١61:‏ 7 لالاةا ص 96 ٠‏ 

(1) المرجع المسابق ص ٠ "١8‏ 

(؟) المرجع السابق صن ٠ 7١96‏ 


377702 ان 


ومن احصائيات وزارة الصناعة يتضح أن القطاع العام يحتل مركزاً 
اساسيا فى تحقيق هذه النتائج حيث بلغت نسبة مساهمة وحدات الصناعة 
التابعة للقطاع العام فى الانتاج الصناعى سنة ١51/7‏ ما يقرب من 7/98 كذلك 
يلغ فائنض القطاع العام فى عام /ا57١‏ ما يقرب من ١55‏ مليون جنيه ٠ )١(‏ 


من هذه الأرقام تتضح اهمية وخطورة الدور الذى يلعبه القطاع العام 
فى تتشقيق الأهداف' الاقتصادية القومية وفى آدازة الثزوة الوطنية وضبالا: الى 
المستويات المرغوبة فى الرفاهية والتقدم ٠‏ 


وقد شهدت السنوات القليلة الماضية اتجاها شديداً للتوسع فى الطاقات 
الانتاجية بالقطاع الصناعى على أساس أن عملية التصنيع هى مقتاح التنمية 
الاقتصادية ٠‏ فقد بلغت جملة المبالمغ التى تم استثمارها فى قطاع الصناعة 
فى سنة ١1177‏ ما يقرب من 0517 مليون جنيه بنسبة ”47/ من اجمالى قيمة 
الاستءارات فى جميع المقطاعات والأنشطة المختلفة (؟) وقد كانت فكرة 
التصنيع منحصرة فى كثير من الأحيان فى جوانبها الانتاجية والهندسية 
البحتة . الآمر الذى أدى الى اغفال أهمية عناصر اللسوق والامكانيات التسويقية 
فى اتخان قرارات الاستثمار الصناعى ٠‏ وقد ترتب على تركيز الاهتمام على 
المجوانب الانتاجية والهندسية أن قامت مشروعات لا تُستند الى أسس تسويقيةا! 
سليمة وتم اضافة طاقات انتاجية لا تتوفر الفرص التسويقية المناسية لاستيعاب 
منتجاتها ٠‏ وقد تمثلت هذه الظواهر فى شكل طاقات انتاجية عاطلة وغير 
مستخدمة كما هو واضح بالجدول رقم (؟) تسبب عنها ضياع انتاج يقدر 
بحوالى *58 ملدون جنيه فى عام ١59‏ (5) * 


عرس سس ص سي و ا ا سي س1 


)١( |‏ الجهاز المركزى للتعبئة العامة والاحصاء ‏ الكتاب الاحصائى السنوى لجمهورية مصر 
العربية ؟ه ‏ اا191 ل الصادر فى يوليو ١914‏ ص ٠ 5١١‏ 


(؟) الجهاز المركزى للتعبئة العامة والاحصاء ‏ تقرير الطافات الانتاجية العاطلة بالمنشآت 
«الصناعية بالقطاع المعام ‏ يوليو لاا91١ ٠‏ 


5 


جخدول رقم (؟) 


الطاقات اللمعاطلة فى بعض الصناعات فى 1١516‏ 





1 قيمة الطاقات 
الصناعة المعاطلة بالجنيه 
الغدائية : ٠‏ روم 
طحن الغلال "ره 
الغزل والنسيج اار7 4 
الكيماوية والأدوية ار١7‏ 
الخشيية ومواد' البناء. والحراريات كرا١ا‏ 
المعدنية والهندسية | ارول 





كذلك فان من مظاهر التكوين الصناعى فى مسر تجدد مشكلة المخزون . 
السلعى -الراكد فى السنوات الأخيرة بشكل اصبح يمثل ازمة قومية فى بعض 
الحالات الأمر اللذى يثير متاعب مالية وتسويقية وادارية متعددة الموحدات 
الانتاجية وللاقتصاد القومى فى مجموعه ٠‏ / 

وليس من شك فى أن لهذه المظاهر الاقتصادية غير الصحية آثار سلبية 
شديدة الوطاة على الاقتصاد القومى وعلى معدلات النمو الاقتصادى للدولة *. 
ومن ١هم‏ تلك الآثار السلبية ما يلى : 


" - نقص فى عوارد التمويل الذاتية المتاحة للوحدات الانتاجية ٠‏ 

٠ انخفاض كفاءة العمل‎  " 

غ ‏ انخفاض كفاءة الاستثمار وضعف العائد الحقيقى منه ٠‏ 

2-6 ارتفاع التكلفة النسبية للانتاج ومن ثم ضرورة رفع أسعار البيع 
للمستهلكين الأمر الذى: يترتب عليه انخفاض فرص التسويق المتاحة وتقلص 
حجم المبيعات مما يؤدى الى مزيد من الطاقات العاطلة او المفزون السلمي 
الراكد ٠‏ ش 


اك 


اقتصاديا غير رشيد ويشير الى الثغرات الأساسية التالية فى البناء الاقتضادى 


للمجتمع : 


١‏ سوء استخدام الموارد القومية المحدودة وانخفاض العائد الحقيقي 
منع 1 ٠. ٠‏ 


؟" خسارة حقيقية تتمثل فى فرص الانتاج الضائعة ومن ثم الدخضل 
الذى كان يمكن الحصول عليه من تلك الفرص الضائعة ٠‏ 


- رفع التكلفة الحقيقية للانتاج ٠‏ 


؛ ‏ رفع الأسعار وزيادة الأعباء الاقتصادية على المستهلكين الأمر الذى 
الذى يتبلور فى انخفاض المستوى المعيثى ودرجة الرفاهيية 
الاجتماعية للمواطنين ٠‏ 


وخلاصة هذا الموقف-أن تكون معادلة التكلفة / الفاعلية فى غير صالح 
الوحدات الانتاجية: بمعنى أن التكلفة المنصرفة على جهود الانتاج والتسويق 
تزيد حقيقيا عن المعائد الناشىء من تلك الجهود وتدهور فاعليتها ٠‏ 


ومن زاوية أخرى فان الاقتصاد المصرى لا يزال يعتمد بدرجة كبيرة فى 
تصريف منتجاته الصناعية على السوق ال محلية ٠‏ فالمنتجات الصناعية المصرية 
منتجات محلية بالدرجة الأولى حيث لا تتوفر لها خصائص ومميزات الانتاج' 
القادر على التنافس فى الأسواق العالمية ٠‏ وهن المعروف أن طاقة السوق 
المصرية على استيعاب منتجات الصناعة لا زالت محدودة حيث يتركز الانفاق 
الاستهلاكى للأسرة المصرية فى الطعام والمشراب ( 265٠‏ تقرييا ) وأغلبها من 
الخارجية أن الصادرات الزراعية لا تزال تحتل المركز الأول بين الصادرات ٠‏ 


تدعق الكلطلين اتناف حمدة لبانس الوابد ابي مكل 


© الاتجاه المتزايد الى التوسع فى الطاقات الانتاجية فى القطاع الصناعى 
وخاصة فى الصناعات الاستهلاكية ( غزل ونسج . صناعات غذائية , 
وسلع استهلاكية معمرة ) ٠‏ 


1ت 


+ الالتهاء إلى العوق لكان اناي لتمريك يهجات المشاعة السرءة: 
الآمر الذئ يترتب عليه ظهور الطاقات الانتاجية العاطلة والمخزونالسلعى 
الراكد لدم قررة السؤق المجلية على . انتيماب كلما تنديه الستاعة 

المصرية أى الاعراضض عن استيعابها لارتفاع تكلفتها .إلى انخفاض جودتها ٠‏ 


وة..غدء القذؤة "علق التصدير:تجمل الصتاعة المصرية كزين من اعتمادها على 
امسوق المحلى من خلال محاولة الترؤيج لمنتجاتها باستخدام الاعلان ٠‏ 


ه55 “اعسات السبناعة السزية على الشوق الحلن الصود القدرة يفركن 
قيودا على الادارة الصناعية فى مصر فيما يتعلقبتطوير الانتاج وتحسينه 
وتنويع المنتجات « أن اجراء هده التحسينات والتفييرات يتطلب عادة 
انفاق بالعملات الأجنبية لاستيرائ" معدات وتجهيزات آلية جديدة وحيث 
لا تتوفر تلك العملات الأجنبية يصبح من العسير تحقيق التطوير المنشود ٠‏ 
اضف الى ذلك أن الاستثمار الفعال فى تطوير المنتجات يفترض وجود 
سوقا مستعدة لاستيعاب المنتجات الجديدة وتلك فرضية غير مؤكدة ٠‏ 
ونستطيع الاستدلال على تلك الحقيقة من مراجعة اوزان الأقسام 
'والمجموعات المكونة للانفاق الاستهلاكى فى بحث ميزانية الآسرة 
225 


57 ده 


اوزان الأقسام والمجموعات المكونة للانفاق الاستهلاكى 
فى بحث ميزانية الأسرة .١1510/514‏ 



































اموجه البحرى الوجه القبلى 

الأقسام والمجموعات ' القاهرة | اسكندرية القنال . 
حضر ريف حضر ريف 
الرقم العام ١٠٠6٠٠ 0-0 ١٠٠ ١٠٠٠١ | ١6 ١٠6 ١٠60‏ 
المطعام والشراب ار0١٠.‏ ركه “ركاه ارام ارلاه5 | لارة"7ه عر٠*ه6١‏ 
المسكن ومستلزماته اركةة١ا‏ كر.15 ]| كرا9١‏ ارلا مر*١٠‏ ]| *ر4ه١‏ | آار١١1‏ 

الآثاث والسلع الاستهلاكية المعمرة هر ٠١‏ /ارة /ار/7١‏ 6ر5١‏ ذرة 2 | لمر5١‏ در4 
الملايس والأقمشة ارلالا حر5هم . ارقم كرغ؟ا ارام "رثاللم | ر”ة 
الانتقال والمواصلات مره رةه ار4؟ مرم |الارا؟ ٠ر74‏ | خر4م١‏ 
المنفقات الطبية والثقافية والاجتماعية | ١ر7١١‏ كرهة | | ارفلا هر44 قره ارهة آرهغ 




















من هذه الأرقام يتضح أن نصيب المنتجات الصناعية من الااأف باق 
الاستهلاكى للأسرة المصرية فى المتوسط لا يتعدى ٠١‏ 75/ حتى الآن علما 
بان هذه النسبة تقل فى الريف عنها فى الحضر الأمر الذى يوضح ضعف 
القدرة الاستعابية لملسوق المحلية فيما يتعلق بالسلع الصناعية الاستهلاكية ٠‏ 


© التعدد الواضح فى الوحدات الانتاجية المعاملة فى انتاج نفس اتواع 
السلع والتى تعمل جميعا نفس الظروف بشكل عام الأمر الذى يترتب 
عليه عدم القدرة الفعالة أعلى المنافسة السعرية أو فى جودة المنتجات ٠‏ 
أو فى 'شزوط وكساليب البيع أومنا: الى ذلك من انوات ووسائل تسويقية 


و 


٠ مفتنورعة‎ 


الانفاق الاعلانى فى مصر : 


من المشاكل الرئيسية التى تواجه الباحث فى موضوع الانفاق الاعلانى 
فى مصر عدم توفر الاحصاءات والبيانات الدقيقة التى تصور مدى هذا الانفاق 
وتطوره على مر السنوات ٠‏ فهناك من يقدر هذا الانفاق بمبلغ ستة ملايين جنيه 
فى المتوسط ستوياء وهناك من يزيد هذا الرقمليصل الى مستويات أعلى كثيرا ٠‏ 
وقبل أن نغامر بتقديم تقدير لحجم الانفاق الاعلانى فى مصر يجدر يبنا ان 
نستعرض بعض الأرقام المتاحة عن نشاط الاعلانات التجارية فى الاذاعة 
الاعلان فى أحد وسائل الاتصال العام ٠ )١(‏ ش 


بلغت حصيلة الاعلانات باذاعات ج٠م٠ع ٠‏ الثلاث ( الشرق الأوسط .2 
والاسكندرية المحلية . الشعب ميلغ 5لاكر؟ا0 جنيه ٠‏ 


ويصور الجدول التالى تطور قيمة الاعلانات فى اتحاد الاذاعة 
والتليفزيون فى الفترة 8/177 - 





٠ تقرير عن نشاظ الاعلانات للتجارية باتحاد الاذاعة والتليفزيون‎ )١( 


-ل19ا- 


السئة حصياة الاعلانات بالجتيه 


و١‏ ؟اورلا.4 

١‏ ركام 

ا١ارككاآرلأ1‎ ١ 

١رق‎ 4 لالامرة‎ ١1 

فد 1 كرلاه قر 

» 7آرغ؟كر” منها 454رغ55ر؟ للتليفزيون‎ ١4 


ومن: ناحية أخرى فقد بلغت قيمة ما نفذ من اعلانات بالتليفزيون العربى 
مليم جنيه 

خلال المسنة الماللية ١933/74‏ مبلغ 0579ر5551١٠‏ على حين كانت هذه القيمة 
فى ١117/11‏ ( قبل العدوان هباشرة 86لار” 5547١‏ وبذلك تكون ايرادات 
1 الى ايرادات ١7/67‏ تمثل ما يقرب من ٠ )١( ١١5‏ هذا وقد 
بلغت ساعات الارسال المستهلكة فى الاعلانات التجارية بالتليفزيون ما يقرب 
من 50" ساعة ٠‏ كذلك فقد بلغ المتوسط الشهرى لايرادات الاعلانات خلال 
عام 19/374 ميلغ 555٠١‏ جنيه مع استقرارها بصفة خاصة فى الأشهر الستة 
الأخيرة ( ويمكن تفسير هذه الظاهرة بتركز مواسم الأوكازيونات والمبيعمات 
الموسمية كذا موسم دخول المدارس فى تلك الفترة من السنة ) ٠‏ وبذلك تكون 
اعلانات التليفزيون قد تطورت فى الفترة 15/54 الى ١958‏ بنسبة ل/الالم/ ٠‏ 


وذلك بتحليل عينة من وسائل الاعلان المختلفة وحساب حجم الاعلانات بها 
الاعلانات ٠‏ 


وقد استخدمنا فى الوصول الى تقدير لحجم الانفاق على الاعلان فى 
مصر اسلويا آخر يعتمد على العرف الشائع بان ميزانية الاعلان تحدد على 
أساس نسبة من قيمة الايرادات المحققة من المبيعات فى سنة سابقة ٠‏ وتتراوح 
النسبة المستخدمة عادة بين 70 و 72٠١‏ وقد تزيد فى بعض الحالات لتصل الى 
٠. 1 ١‏ 





)١(‏ التقرير السابق 


وعلى هذ! الأساس فاذا حصلنا على ارقام تمثل حجم المبيعات للوحدات 
الانتاجية المختلفة لأصبح من الممكن تقدير حجم الانفاق الاعلانى لتلك الوحدات ٠‏ 
وحيث لا تتوفر معلومات منشوزة عن مبيعات قطاع الصناعة , فيمكن الاستناد 
الى اجمالى رقم-مبيعات تجارة الجملة كاساس لحساب قيمة الاعلان ٠‏ فاذا 
افترضنا أن قيمة مبيعات تجارة الجملة فى سسنة ما تبلغ ٠٠١‏ مليون جنيه , 
وباستخدام نسب ثلاث لليزانية الاعلان بالنسبة لقيمة المبيعات يمكن التوصل 
الى التقديرات الآتية للانفاق الاعلانى فى تلك السنة ٠‏ 

اجمالى الانفاق الاعلانى بافتراض النسية ٠١ - /٠١‏ مليون جثيه ٠‏ 

اجمالى الانفاق الاعلانى بافتراض النسبة هر7/ - 2ر45 مليون جنيه 

اجمالمى الانفاق الاعلانى بافتراض النسبة 5 / - ٠١‏ مليون جنيه 

ونحن نميل الى الأخذ بالتقدير الأخير الذى يمكن أن يصل الى ٠١‏ مليون 
جنية. سئويا أخذا فى الاعتبار حجم الانفاق الاعلانى الذى تمارسه هيئات 
ومؤسسات عامة وأجهزة حكومية لا تقدم سلعا أى خدمات للبيع فاذا اضفنا الى 
هذا حجم الانفاق الذى تقوم به الشركات والمؤسسات والهيئات العامة تحت 
هسمى « العلاقات العامة » لوصل حجم الانفاق الكلى فى تقديرنا الى ما لا يقل 
عن 55 مليون جنيه سنويا ٠‏ 


من التحليل السابق_يمكن أن نستخلص عددا من الأسئلة الرئيسية التى 
تتعلق بالاستخدام الاقتصادى الفعال للاعلان وهى : 


١‏ هل كان الانفاق الاعلانى ضروريا ؟ 


 ”‏ هل كان هذا الانفاق الاعلانى منتجا بمعنى أنه أدى الى توسيع رقعة 
فى ام 


" - من الذى يتحمل التكلفة الحقيقية للاعلان . هل هو المستهلك ام 
المنتجح ؟ 
؛ ‏ هل يؤدى هذا الانفاق الاعلانى للى تحسين وتطوير المنتجات ؟ 


ه ‏ هل يدعم الاعلان الحركة التنافسية بين الونمدات الانتاجية ام يعمل 
على تقبين المتافسة + 


1 ما هى التكلفة الحقيقية للاعلان , وما هى الآثار الاقتصادية ٠‏ 


اك 


هل كان يمكن تحقيق تحقيق ذات النثائج البيعية دون استخدام هذا .القدر 
من الاعلان ؟ 


4 اما هى آثار هذا الاعلان على قدرة المعلنين فى زيادة استفلال 
الطاقات االغاطلة لديهم 5 | ' 


هل يحدث .هذا الإنفاق الاعلانى آثار اجتماعية غير مرغوب فيها ؟ 


٠‏ - وآأخيرا هل هناك اسبلوب يمكن الأخذ به لض مان الاستخدام 
السيديم لاعن وتيب انه عير الايجابية ؟ 


تقديم اجابات عنها من خلال أمرين : 


(1) تحديد إطار .فكرى متكامل عن طبيعة ومقهوم الاعلان كنشاط هادف 
الى تحقيق بق آثار محددة ٠‏ 


(ب) تحليل للآثار الاقتصادية السلبية والايجابية للاعلان والعوامل 
المساعدة على ظهور كل نوع من تلك الآثار ٠‏ 


وبتحقيق هذين الأمرين سوف نتمكن من بناء نموذج نظرى متكامل يمكن ٠‏ 
الاستناد اليه فى اتخاذ القرارات الاعلانية الأمر الذى يحقق درجة اعلى من 
الرشد 4 ن1هه 28105 فى الانفاق الاعلانى ٠‏ 


الاب 


الفصل الثالث 
الاطار الفكرى المتكامل للاعلان 


يستهدف هذا المبحث وضع الاعلان فى مكاته الصحيح وتحديد مفهومه 
واضحا حتى يمكن تبين الشروط الرئيسية الواجب توافرها فى النشاط الاعلانى 
للوحدة الانتاجية ليصبح فعالا ومنتجا 


وترتكز دراستنا للاعلان على الحقائق الاساسية الآتية : 


١‏ ان الاعلان عملية اتصال غير شخصى تستهدف نقل المعانى من 
المعان المى المستهلك ٠‏ 


" ل أن الاعلان باعتباره عملية اتصال لا يحقق أهدافه الا من خلال 
احداث تغيير فئ السلوك الاستهلاكى اسستقبلى- الرسالة الاعلانية ٠‏ 


” ن أن الاعلان نشاظ جزئئ فى نشاط آخر اوسع شعولا هو التسويق 
ومن ثم يجب النظر الى الاعلان باعتباره جزء من برنامج متكامل وشامل ٠‏ 


: ان الاغلان نشاط ادارى يخضع لمنطق التخطيط والتنظيم والرقابة 
وهو نشاط انتاجى يستهدف احداث تغييرات اقتصادية فى موقف الوحدة 
الانتاجية المعلنة ٠‏ 


5 ان الاعلان ظاهرة فنية متكاملة تتطلبتوازنا فى مكوناتها وتناسقابين 
.عتاصرها ٠»‏ لاحداث الأثر النفسى المطلوب فى المستهلك ومن ثم تحقيق الأثفر 
الاقتصارى ٠‏ 


وبالاستناد الى الحقائق السابقة يمكن صياغة الاطار الفكرى المقترح 
فى اطار نظام تسويقى اعم واأشمل © * 
وسوف نتناول فى هذا البحث تحليلا لكل من الحقائق الاساسية السابقة 
ثم عرض لفكرة الاعلان كنظام متكامل ٠‏ 
ش 2 
(م ”- الاعلان ) 


: الاعلان ععمية اتصال‎ ٠ 
ان تعريفنا للاعلان باعتباره نقل معلومات من المعلن الى جمهور معين‎ 
.من المستهلكين عن سلعة أو خدمة بهدف احداث تاثير فى سلوك هؤلاء المستهلكين‎ 
.يجعلهم اكثر قبولا وطلبا للسلعة أو المخدمة المعلن عنها , او اقلاعراضا أو.‎ 
١ ٠ “.احتمالا للتحول عنها‎ 


وبذلك فان الاعلان يمثل عملية اتضال متكاملة تتكون من العناصر ار 
«الأركان الثالية : 


.© المعلن ٠٠-١‏ المرسل ٠‏ 
ها .جنيو المتيلكيق ++ المستفيل+ 
هد العترماحاعن التلمة أن الشدعة :-#ررسالة + 
.© وسائل الاعلان المستخدمة ٠٠٠‏ وسيلة الاتصال ٠‏ 
والرستم الثائن يوضع النظرة"الى الأعلان باعتباره عملية : 


معلومات معاتبيى محددة 


المعلن إسم| وسيلة اتصال | م] المستهلك اك 


دلت ا فيه ظ 





معلومات مرتدة عن مدى فهم المستهلك واقتناعه للرسالة الاعلانية ٠‏ 


ومن :خلال النظن الى الاعلان باعتباره عملية اتضبال + يمكن اسسدتتتاج 
عدة حقائق أسباسية تساعد فى توضيح حقيقة دور الاعلان وها يمكن أن 
محققة من اكار و العو أل الكتملة فى تهديد تلق الآكان : 


) أن المنشاط الاعلانى لا ينتهى بمجرد ارسال المعلومات ( أو اعلاتها‎ ١ 
ولكن الأهم أن تصل للمستهلك المعانى الصحيحة التى قصد المعلن ارسالها‎ 
بمعنى آخر فالمستهلك لا بد أن يدرك 62016096م المرسالة الاعلانية‎ ٠ اليه‎ 
٠ ادراكا يتعادل مع ادراك المعلن لها‎ 


#امانومن أكم يصع امن الأظفية القضنوى أن يتضفن التشاط الاعلاتي 
. للمعلن مجهود! خاصا لتتبع الرسائل الاعلانية وتحليل ردود فعلها فىالستهلكين 


111 حت 


وتبين كيف نم ادرأكها بمعرفتهم ٠١‏ أى أن المعلن قى حاجة للحصول على 
معارمات مرتدة علعقط لمعه] تساعد فى التهرف على وقع الاعلان لدى 
المستهلكين وكدفية فهمهم له ٠‏ 


 "‏ ومن الحقائق المعروفة أن عملينات الاتصال معرضة دائما لحدوث 
تداخلات أو مؤثرات 1015401158266 ١‏ تشوشر على عملية الاتصال ويمكن أن 
تؤدى الى افشالها ٠‏ والاعلان معرض لأنواع مختلفة من النتوءات الخارجية 
التى تقلل من كفاءته وفاعليته الأمر الذى يجعل المعلن فى حاجة الى توقع مثل 
تلك التداخلات واتخان الاحتياطات اللازمة لتقليل آثازها السلبية على الاعلان: 
وعزاق ينسم الكميزيل الستحت لنهاية الاتضال كالاش + 


تداخلات أو مؤئرات تداخلات 
ا معلومات ف عام نم معانى يدن 
| السلن سه وسيلة | اتتصال | إسست || المستهلك 


عومد دي 20 أ حب 











تب تق ع م و ا 0 
معلومات مرتدة ‏ علعهط 0م166 
اران تعراس طبيهة عمانات الأحصال: مكل اق شفع حفيدة لخر 
هى أن جمهور الاعلان:. 110165206الك4 يجب أن يحدد تحديدا دقيقا وسابقا 
على أى محاولة لتنفيذ النشاط الاعلانى . حيث يتوقف على التحديد الصديح 
لجمهور الاعلان . اختيار عناصر الاعلان الأساسية من رسالة اعلانية ووسائل 
للاتصال ٠‏ 


ه ‏ وأخيرا فانه يمكن أن نصل الى الحقيقة الأكبر فى الاعلان وهى أن 
المحدر الأهم لفاعلية وكفاءة الاعلان هو المستهلك ذاته + فعلى المرغم من كل 
ما يمكن أن يمارسه المعلن من نشاط مبدع ف تكوين الاعلان واغعداده » وبرغمكل 
الكفاءة فى استخدام أساليب ووسائل التاثير . تبقى الحقيقة الأساسية وهى أن 
المستهلك هو صاحب القرار الأخير فى الاستجابة للاعلان أو الاعراض عنه ٠‏ 
وفى هذا الصدد يمكن الاشارة الى المقاومة الطبيعية التى يمارسها المستهلك 
عادة ضد الاعلان 86 06] 1651512206 والتى تتخن الأشكال 
التالية : 
© الادراك الاختيارى 11072أمعع672م 56141176 بمعنى أن المستهلك يقرر لنقسه 
ما اذا كان يرى الاعلان ويدركه ام لا ٠‏ وللمستهلك عادة أساليب كثيرة. 
يمكنه الالتجاء اليها للوقاية من التعرض للاعلان ٠‏ 


23:3: 


© التذكر الاختيارى عت 5601 ودقصد بذلك ان المستهلك 
الواعى من ذاكرته ع5 670160 . 


© القرار الاختيارى 106151595 561608196 . وتشير هذه الخاصية الى قدرة 
الصحيح لما به من معلومات واستمرار تذكره لها . 


وخلاصة هذا التحليل أن المستهلك يلعب دورا رئيسيا ومؤثرا فى نجاح 
وفعالية عمليات الاتصال الاعلانى لا يقل أهمية عن دور المعلن نفسه . ومن 
ثم فاي نظام اعلانى لا بد وآن ياخذ المستهلك فى الاعتبار . باعتياره عاملا 
حاسما فى تحديد ما يمكن أن ينتهى الميه الاعلان من آثار ٠‏ 


: الاعلان هدفه التاثير فى المسلوك الاستهلاكى‎  " 


أن المعلن حين يمارس نشاطه الاعلانى فانما يسعى بالدرجة الأولى الى 
فرصة أكبر للسلعة او الخدمة المتى يقدمها لتجد طريقا الى المستهلكين ٠‏ والمعلن: 
اذن يسعى الى كسب درجة أغلى من تفضيل المستهلكين واقبالهم على شراء 
ما يقدمه من سلع أو خدمات ٠‏ بمعنى أذر فان هدف الاعلان هو اقناع 
المستهلك بتغيير نمط سلوكه الاستهلاكى واتباع نمط استهلاكى جديد يتناسب 
مع الأهداف التسويقية للمعلن ٠‏ وتمثل هذه الحقيقة عنصرا حاسما فى تخطيط 
وادارة النشاط الاعلانى بمعنى أن كل جهد فى الاعلان ينبغى أن يتم فى اطار 
نوعين أساسيين من المعلومات : 


(1) معلومات عن أنماط السلوك الاستهلاكى القائمة لجمهور المستهلكين 


(ب) معلومات عن أنماط السلوك الاستهلاكى المرغوب تحويل جمهور 
المستهلكين اليها ٠‏ 

ومن ثم تصبح المشكلة الاعلانية فى حقيقة الأمر هى اكتشاف انواع 
العوامل التى يمكن استخدامها لاحداث التحويل المطلوب فى السسلوك 
الاستهلاكى ٠‏ 


ويمكن استنادا الى نتائج البحث والدراسة المستمرة فى مجال السلوك 


الاستهلاكى أن نصمل الى تحديد اهم العوامل المؤثرة فى سلوك المستهلكين ( ومن 

ثم الواجب أن يتعامل معها الاعلان ) فى الآتى : 

© مجموعة الخصائص الفردية المتى تمثل اللتكوين المنفسى والاجتماعى 
والحضارى للمستهلك وهى خلاصة تقاعله مع الأفراد والجماعات الأخرى 
فى مجتمعه . وخلاصة تاثره بالحضارة العامة التى ينتمى اليها وهى 
تتضمن مجموعة الرغبات والدوافع والاتجاهات والقيم التى تحرك سلوكه 
وتؤثر فى أنواع القرارات التى يمكنه اتخاذها ٠‏ 


© حصيلة المعلومات التى تتجمع لدى الفرد عن طبيعة الموقف الذى يعيشه 
وحدود الفرص المتاحة واحتمالات النجاح أو الفشل فى استفغلاك تلك 
الفرص لاشباع حاجاته وتحقيق أهداقه ٠‏ 

© مجموعة المعطيات ‏ 010658) التى يتعامل الفرد فى اطارها ومن أهم 
المعطيات المؤثرة فى السلوك الاستهلاكى الدخل والثروة الفردية والأسعار 
المعلتة للسلع والخدمات ٠‏ 


أخذا فى الاعتبار تلك العوامل الأساسية المحددة للسلوك الاستهلاكى 
يمكن تصور وظيفة الاعلان كمؤثر فى هذا السلوك .من تأثيره على أى من 
تلك العوامل ٠‏ ومن ثم يتمكن الاعلان من التاثير على سلوك المستهلكين اذا 
استطاع تغيير هيكل الرغيات أو التفضيلات التى يشعر بها المستهلك ٠‏ أو اذا 
استطاع تغيير المعلومات المتاحة لديه عن طبيعة الموقف , أو لو تمكن من تغيير 
ادواك المستهلك للمعطيات التى يتصرف فى حدودها ٠‏ 


ويمكن تصور المراحل التى يمر بها الاعلان فى محاولته تغيير سلوك 
المستهلك كالآتى : 





جذب الانتباه + اثارة الاهتمام هه خلق الرغبة فى التملك 


رم - 
أ - إل - 
رم - 
1 .2 “بن ا 9 
ا عر ادي 
الشكل الفذنى للاعلان المعلومات أاحداث التاثير 


وطبيعمة الوسيلة التى يقدمها الاعلان المطلوب 
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: الاعلان جزء من نشاط التسويق الشامل‎  “ 


أن الاعلان لا يمارس لذاته : ولكنه أداة من أدوات الادارة المتىتسغتخدمها 
قاط حزن من عقاف اخ اعم واشمل يهن اللساط الريك “ان عمليسطة 
للبناء .و الحونات. الث بقدمها” المشروع .و كككة الوستول: الدجم اواللسيجاع في 
نويل هذ الكالن لحكل الى كلقن فعال شين .: 


ولكى يتم هذا النشاط التسويقى ٠‏ يتم اعداد برنامج متكامل يصل بين 
المشروع ( الوحدة إلانتاجية ) والمستهلكين المدتملين ويتضمن هذا البرنامج 
(أو المزيج التسويقى <أم عصذغعا3812) العناصر الأساسية الآتية : 
نوع وطبيهة السلعة أو الخدمة ومستوى خجودتها ٠‏ 
نوع وطبيعة العبوة أو الفلاف الذى ستقدم فيه السلعة ٠‏ 
منافن التوزيع التى سيتم استخدامها لتوصيل السلعة الى المستهلك المحتمل 
فى أنحاء السوق المختلفة ٠‏ 
أساليب البيع التى يمكن الاعتماد عليها لتحقيق عمليات البيم ٠‏ 
أساليب الاعلان والترويج التى تستخدم لحث المستهلكين على الشراء ٠‏ 
© أنواع الخدمات التى يقدمها المنتج للمشترى كالبيع بالتقسيط وتقديم 
خدمات الاصلاح والصيانة وما الى ذلك ٠‏ 
وهذا المدخل المتكامل للتسويق يركز على الخصائص الهامة التالية : 
فالنشاط التسويقى كله يبدا وينتهى بالمستهلك ٠‏ 
© ان التسويق يتكونْ من مجموعة من الأنشطة المختلفة التى تتفاعل معلا 
لاحداث التاثير المطلوب فى المستهلك . والتفاعل والتكامل بين تلك الأنشطة 
هر الذى يحدد درجة نجاح النشاط التسويقى للمشروع ٠‏ 


ومن هاتين الخاصتين يمكن أن نخرج بالحقيقة الأساسية وهى أن الاعلان 
ليس المؤثر الوحيد فى السلوك الاستهلاكى حيث يتكامل مع عناصر البرنامج 
التسويقى الأخرى للتاثير على المستهلك ٠‏ وهن ثم فانه لا يمكن النظر الى. 


مااي 


الاعلان منفضلا عن مكونات البرنامج التسويقى الذى هو جزء منه ٠‏ ولمل 
غياب هذه النقطة من النشاط الاعلانى فى كثير من المشروعات المصرية قد 
يكون المعامل المفسر لضعف كفاءة هذا الاعلان الى حد كبير ٠‏ 


واستنا.ا الى علاقة الاعلان بالنشاط التسويقى المتكامل , فانه يتحتم 


© طبيعة الأهداف التسويقية التى يسعى المعلن الى تحقيقها ٠‏ 
:© تكوين البزنامح: الصنويقى الزمع استتضداحه + 
© مدى الفائدة الاضافية التى يحققها استخدامُ الاعلان عما يمكن الوصو 


وحدود هذا الاستخدام تحكمها قاعدتا التحليل الحدى ؤ5زولا[هصمة 1قصتع:113 


الآتيتين : 


© يتم استخدام الاعلان طالما أن الايراد الحدى له عناطع9عة2 أهضاع قط 
يرك عق الادراد. السدى الذى. يمكن ‏ تعقيقة من متاصير التسوق' الأشري 
كتخفيض السيعر مثلا . أو تغيير فى منافذ التوزيع ) ٠‏ 


تتم ابتتحرام الاعلان الى المحد الذى تاذل فيه ايزاكة: الحدئ ضع 
نفقته الحدية ٠‏ وهذه هى نقطة التعادل بالنسية لفاعلية الاعلان 
الاقتصادية ٠‏ 


وحيث تتصف عناصر البرنامج التسويقى ( السلعة . السعر ء. الاعلان »2 
3 عالتقا علو القابلية للأحلال ..'فان البلمن لتعضول أعلى اكمي فاعلة 
اقتصادية من البرنامج المتسويقى تتطلب احداث تغييرات فى العنساصر 
التسويقية المستخدمة ومستوياتها وذلك باختيار العناصر ذات الايرادات 
الحدية الأعلى ٠‏ ويكون الهدق الأساسى لادارة التسويق هو الوصول الى 
. مستوى تتعادل فمه الابرادات اإلحدية مع النفقات الحدية لجميءه العناصر 
المستخدمة من ناحية . ثم دفع تلك الايرادات والنفقات الحدية لكى تساوى 
. صفر بالشكل الآتى : 


© النفقة الحدية للاعلان - الايراد الحدى للاعلان - النفقة الحدية لمنافذ 
الترزيع > الايراد الحدى لنافذ التوزيع - النفقة الحدية لتخفيض السعر 
- الايراد الحدى لتخفيض الستعر كاعد وهكذا 5 


73775 اعد 


© النفقة الحدية للاعلان والايراد الحدى للاعلان ل صفر ٠‏ 


أن استخدام منطق التحليل الحدى يساعد الادارة فى اتخان القرارات 
السليمة فيما يتعلق بجدوى استخدام الاعلان ومدى هذا الاستخدام ٠‏ 


غ- الاعلان نشاط ادارى : 


برهم تفلن الجوائب القنية القخساسة على الناتليق فى حجال الاعلان 
الاأن الحقيقة لا تزال قائمة فى أن هذا الاعلان هو نوع من العتقل الادارى 
الهادف الى تحقيق نتائج اقتصادية وانتاجية محددة ٠‏ ومن ثم يجب النظر الى 
الاعلان باعتباره مشكلة ادارية تخضع لما تخضع له المشكلات الادارية الأخرى 
من اساليب التحليل واجراءات الحل ٠‏ 1 


© التخطيط وتحديد الأهداف ٠‏ 


٠ التنظيم‎ © 


٠ المتابعة‎ © 


© تقييم الأداء 3 


هوا الرعاف "للاعلكة جاعتناته عكلية اوارنة متكابزة ين انه انود هن 
؟ن يكون للنشاط الاعلانى أهداف فى شكل خطط وبيرامج 220 5صوآاط 
65- تدكمها سياسات 20110165 تحدد مراءلل واجراءات التنفين ٠‏ 
ومن جانب آخر فان وضع الخطط الاعلانية وتنفيذها يتطلب وجود جهاز 
ادارى وفنى ( تنظيم ) واضح الاختصاصات وتتوقر له الامكانيات المادية 
والبشرية اللازمة ٠‏ كما يتطلب الاستخدام الفعال للاعلان وجود نظام لمتابعة 
النشاط الاعلانى للمشروع وتبين اتجاهات التنفيذ واحتمالات اتفاقها أو 
انحرافها عن المستويات المستهدفة للنشاط والعائد منه ٠‏ واخيرا فان الاعلان 
ينبغئ أن يخضع العملية تقييم أو قياس هذى فاعليته وكفساءته: فى تحقيق 
الأهداف المستخدم من أجل انجازها ٠‏ وتكون نتسائج التقييم أساس لاعادة 
التقطيط والتنظام وقتوير اديس امقائعة + ' 


5 الاعلان نشاط فنى : 


أن الاعلان فى النهاية هو شكل من أشكال الخلق الفنى والابداع والابتكار 
.الذهنى والفكرى ٠‏ وليس من شك أن المظهر الفنى للاعلان هو أول ما يلفت 
اليه النظر وهى من أهم عوامل حنب انتباه المستهلك واثارة اهتمامه ٠‏ 
والتكوين الفنى للاعلان يمثل بدوره عملية متكاملة تبدا بتبين الهدف المطلوب 
+تحقيقه ونوعية المستهلكين الموجه اليهم الاعلان ٠‏ ومن ثم يمكن تحديد الوسيلة 
الاعلانية التى سيصير استخدامها ٠‏ ويصبح التكوين الفنى للاعلان مسالة 
.تختص باختيار العناضر ال مختلفة للاعلان من صور ورسوم والوان ورسالة 
اعلانية بما تحتويه من شعارات ودعاوى ٠‏ ويتمثل الشق الثانى لعملية التكوين 
الفنى فى توزيع عناطى الاعلان التى تم اختيارها بشكل يحقق احداث الأشر 
المرغرب فى جمهور :انلستهلكين ٠‏ 


أن الاعداد الفنى للاعلان يهدفه اللى خلق وحدة متكاملة من العناصر 
المتقاعلة التن تحاون فى انحوات التاثير التفسى المستهوف -. وحن اعسداد 
الاعلان فنيا يجب أن تؤخذ العوامل الآتية فى الاعتبار : 
الجميون اموجه اليه الأعلات < 
© الوسيلة الاعلانية المزمع.استخدامها ٠‏ 
© طبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها ٠‏ 
أخدًا فى الاعتبار تلك الحقائق الأساسية عن الاءلان , فاننا يمكن أن 
تستخلص أوجه القصور التى يمكن أن تقلل من كفاءة وفاعلية الاعلان فى 
نامرع الأكة بدا التعظيط النلدن: في :اعداد براعج الاعلان :+ 
*' لس عدم تحديد المجماهير الموجه اليها الاعلان تحديدا دقيقا الأمر 
* - انعزال الاعلان عن مكونات البرنامج التسويقى الأخرى مما فد ينشا 
عند تضارب أو تفاقض يؤدى الى تقل كفاءة الاعلان ونقص فاعليته 0 
غ؛ ‏ تخلف الأساليب الفنية المستددمة فى اعداد الاعلانات مما يؤدى , 
الى شل قدرتها عن احداث التاثير النفمى المطلوب فى المستهلكين ٠‏ 


نك 3ت 


5 تخلف اساليب متابعة وتقييم النشاط الاعلانى ٠‏ 
١‏ نقص المعلومات والدراسات الاعلانية + 
7 عدم التوافق بين النشاط الاعلانى وبين الأحوال والظروف. 
التسويقية العامة ٠‏ 


الاعلان نظام متكامل : 


تعتبر فكرة المنظام 51546805 من أهم الاتجاهات العلمية السائدة فى 
الفكر الادارى الحديث حيث توفر اطارا عاما يجمع مجموعة العوامل الداخلية 
والخارجية المؤثرة فى النشاط ويربط بينهما فى تكوين متكآمل ٠‏ كذلك فان اتجاه 
النظم ط9©5ه0*صمث قدمه535:6 1526 يتيح الفرصة للتفكير فى مكونات النظام 
الأساسى وتجزئته الى نظم فرعية ‏ 511-53546527 الأمر الذى يمكن من فهم 
وتفسير اعمال وتصرفات النظم الكبيرة المعقدة ٠ )١(‏ ويشير تعبير ٠١‏ النظام » 
الى تكوين منظم ومركب من عدة عناصر أو أجزاء ٠‏ أى أن النظام هو مركب 
متكامل يتكون من عدد هن العناصر الفرعية تنتظم معا فى تكوين متناسق ومتسق 
يسعى الى غادة مشتركة ٠‏ وتنبع أهمية اتجاه النظم من أن دراسة الأجزاء 
انكونه للنظام كل على <دة لا توفر معلومات صحيحة عن طبيعة تلك الأجزاء 
.هيث يكتسب كل منها ه.فات ومميزات جديدة باتصاله بياقى اجزاء النظام 
ومن ثم يصبح الفهم اكثر وضوحا وتتبين الطبيعة المتكاملة للنظام الكلى ٠‏ 


ويتميز ٠‏ النظام » بالصفات الأساسية الآتية : 


2١ (‏ النظام عبارة عن تكوين كبير يتصف بوجود تفاعل ديناميكى 
مجعم 11 عنمتقط 12 بين أعضائه أو مكوناته الأصلية ٠‏ ويتخذ هذا 
المقفاعل الم.ين ميكى اشكالا مختلفة تؤثر على الأداء الكلى للنظام ٠‏ 

(ب) قد سف أجزاء النظام بتفاعلها مع المبيئة 02624تاتدظ وتعكس 
هذا التذاعل فى شكل سلوك أو تصرف يتاثر بالأطراف الآخرى فى البيئة 
المحيطة ٠‏ 

( ح ) يتميز سلوك اى مفردة من مفردات المنظام بالرغبة فى الاحتفاظ 
بحالة دن التّر ازن (أو استعادة هذا المتوازن اذا حدث ما يخل به ) ٠‏ 

)١(‏ د ٠‏ عى السلمى ‏ بعض الاتجاهات العلمية الحديثة فى الادارة ‏ عجلة المحاسية 

والادارة والتامبن التى يصدرها اساتذة كلية التجارة جلمعة القاهرة ‏ العدد ١١‏ سنة ٠ا15‏ 


ضس 5959 مهن 519 ٠‏ 


بيد "17 5 امهم 


زد ) يمثل القمو صفة أساسية من صفات السلوك لأجزاء النظام ٠‏ 


) ه ) تدتل الاتصالات وتبادل المعلومات بين مفردات المنظام أهميةة: 
.السلوك العام للنظام ١ ٠‏ 


ولعل السمة الأساسية لتنظام 5662ا5 2 هى قدرته على الاحسسياس 
بالتغيرات فى تكوينه الداخلى أو فى البيئة المحيطة ومن ثم يتخذ من الاجراءات 
.ها يضمن استمراره فى الاتجاه الصحيح المحقق لأهدافه المتوافقة مع متطلبات 
واحتياجات البيئة ٠‏ وتتم هذه الاجراءات المعدلة للنظام من خلال المعلومات 
المرتدة من البيئة علعة8 40عع5'6 


والمدخل المتكامل للاعلان الذى نقترحه فى هذه الدراسة يقوم على 
مفكرة النظام باعتبار الاعلان نظام متكامل ومفتوح على البيئة 
سعأولزة وصعمه لصطة 60غ82 2م1056 له 35 ع طمتوتاعع كلمت 


ومنطق هذا المدخل أن نظام الاعلان يجب أن يكون متفاعلا مع البيئة 
الانتاجية والاقتصادية . وآن تتوافر به امكانيات للاحساس باحتياجات هذه 
البيئة والتغيير فيها ومن ثم تعديل ما يتم من أنشطة اعلانية وتصحيح مسارها 
للثوافق :مع الاختياجات: التسويقية المتطورة : 


.امنظرة المتكاملة للاعلان : 


أن استخدام منطق النظام فى معالجة موضوع الاعلان يحقق التغلب على 
.مسدباب انخفاض ككماءته من خلال معالجة مشككة الانعزال المزدوجة التى 
.يعأنى عنها الاعلان ٠‏ فقد أوضحنا أن انشطة الاعلان فى مصر ( وغيرها من 
الدول النافية + مندؤلة عن خطظ ويرام السبويق: هن تاجية + ومنفزلة عن 
الظروف والأوضاء الانتاجية والاقتصادية العامة من ناحية أخرى ٠‏ كذلك 
فان جهود الاعلان واجراءاته ذاتها غير مترابطة ولا متجانسة الأمر الذى يقلل 
كشير! من فاعليتها وكفاءتها ٠‏ ونحن نميل الى الاعتقاد بان هذه المظاهر الساجية 
فى الاعلان يمكن التغلب عليها فى استخدام مفهوم الاعلان كنظام متكامل يمكن 
بوصاقه كالاتى : 


الخطط والبرامج التسويقية 


الإمكانيا 


البيئية 


الاقتصا 


دية 


2 
فق 
و 
5 

- 


والاجتما 
الانة 


عية المامة 
جية المد 





ان هذا النظام المتكامل للاعلان يحدد الحقائق” الأساسية الآتية : 
١‏ ان عناصر النظام الاعلانى الرئيسية هى : 


© الأهداف التسويقية وهى تمثل المدخلات الأساسية للنظام #انامضط . 

© النشاط الاعلانى وهى انواع الجهود والعمليات الهادفة الى الاسهام فى 
تحقدة تحقيق الأهداف التسويقية 5 

© نتائج الاعلان المتمثلة فى أنواع التغيير فى أنماط سلوك المستهلكين والتى 
يمكن قياسها بدعايير اقتصادية وسلوكية ٠‏ وهذه النتائج هى مغرجات 
نظام الاعلان ٠‏ 

© اللمعلومات المرتدة التى توضح مدى فعالية النشاط الاعلانى من ناحية , 
ومن ثم تساعد فى تقييم النظام الاعلاتق كلا وببارا توافت ببسم لجنيا 
والبرامج "التسويقية: ٠‏ 

ان البيئة المحيطة تمثل عنصرا هاما فى النظام الاعلانى حيث تقوم 
باحداث التاثيرات الرئيسية فى .نظام الاعلان : 
© ان البيئة هى التى تحدد الفرص التسويقية المتاحة ومنها تتبلور الاهداف 
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© ان البيئة هبى التى توفر انواع المست:مات البشرية والمادية الضرورية 
لممارسة النشاط الاعلانى ٠‏ : 


خلال قبولها أو رفضها لما يحققه هذا النظام من تغيير فى انماط السلوك 
الاستهلاكى ٠‏ 


ومن ثم فان هذه النظرة للاعلان باعتباره نظاما متكاملا يمنكن ان 
نستشف منها الخصائص الأساسية التالية التى يجب هراعاتها عند تصميم 
عمليات الاعلان وذلك ضمانا لفاعليتها : 


(1) ان الاعلان نظام متكامل مع خطة التسويق الشاملة للمشروع والتى 


٠ للمشروع‎ 


(ب) ان الاعلان كنظام يتكامل مع نظام آخر أعم وأشمل هو نظام 
التسويق القومى العام ٠‏ ان اتباع مفهوم النظم لا يستقيم مع حالة الانعزال 
تغيزات وتقلبات ٠‏ ان مستوى الانفاق الاعلانى ودرجة كثافته ومحتواه يجب 
أن تتوافق مع الظروف التسويقية العامة وحالة الطلب والمنافسة ٠‏ 


( ج ) ان نظام الاعلان متكامل ذاتيا بمعنى أن كل عنصر من عناصر 
الاعلان يرتبط ارتباطا عضويا بغيره من العناصر وان الكفاءة الكلية لنظام 
الاعلان تتوقف على كفاءة كل هن عناصره على حدة أولا ثم على مجموءم 
كفاءات تلك العناصر فى تفاعلها معا ثانيا ٠‏ 


( د ) ان نظام الاعلان متكامل من حيث النتائج التى يستهدفها ٠‏ فالاعلان 
لا يستهدف فقط احداث تغييرات سلوكنة فى المستهلكين ؛ بل انه يرمى أيضا 
الى تحقيق نتائج اقتصادية وأن تكامل هذه الأهداف السلوكية والاقتصادية 
ينبغى أن يتخذ أساسا لقياس كفاءة الاعلان وتقييم فاعليته ٠‏ 


ان كثيرا من المسئولين عن الأنشطة الاعلانية فى الوحدات الانتاجية 
يكتفون ينجاح الاعلان فى تحقيق التغييرات السلوكية المنشودة فى المستهلكين 
بيغض النظر عن الآثار الاقتصادية الناجمة عنه ٠‏ وبرغم اهمية هذه النتائج 
السلوكية: للاعلان , الا اننا يجب الا نغفل الزاوية الاقتصادية له والتى تقضى 
بضرورة ان يكون نظام الاعلان منتجا وفعالا فى ذاته بمعنى أن ما يتحقق عن 


كر 


التغييرات إلسلوكية من فوائد ووفورات اقتصادية لابد وأن يتعادل على الأقل 
.مع تكلفة الاعلان الحقيقيةوالا لم يكن هناك مبرر للانفاق الاعلانى ٠‏ ومنشه 
هذه الفكرة أن أى نظام لا بد لكى تتحقق له الفاعلية والكفاءة من أنتتوفر له 
الموارد اللازمة للاستمرار فى النشاط وذلك من نتاج نشاطه الذاتى ٠‏ أى أن 
النظام يجب أن يكون قادرا على تمويل نفسه تمويلا ذاتيا ٠‏ ومن ثم فحيث تقل 
قيمة منتجات النظام لاط)نا0 عن قيمة الموارد التى استخدمها 5أناماا 

يصبح النشاط غير منتجا من الجانب الاقتصادى الدحت آخذين فى الاعتبار أن 


المقصود بالقيمة هنا هو القيمة الحقيقتة وليست القيمة النقدية أو الظاهرية ٠‏ 


اذ م 


الباب الثانى 
الاعلان والسلوك الاستهلاكى 


الفصل الأول السلوك الاستهلاكى 
الفصل الثانى ‏ الاعلان والمستهلك 
الفصل الثامث ‏ الآثار الاقتصادية والاجتماعية للاعلان 


د لاما هس 




















الفصل الأول 
السلوك الاستهلاك 


0011510 11516 18151147108 


يمثل السلوك الاستهلاكى نوعا اساسيا من أنواع السلو. الانسانى 
عمارسه كل مذا مهما اختلفت بنا السبل وتنوعت مسالك الحم ؛ ٠‏ والسلوك 
الاستهلاكى تعبير يلخص عملية شراء السلع والخدمات امختلفة التى يرى 
الأفراد أنها صالحة لاشباع رغباتهم واحتياجاتهم فيقررو . شراء كميات معينة 
منها فى أوقات بذاتها ٠‏ 1 ْ 


ولقد ساعد التطور الاقتصادى فى معظم بنلاد العالم والتوسع الانتاجى .- 
بفضل البحث والعلم والتكنولوجِيًا الحديثة ‏ على زيادة كميات وأنواع السلع 
والخدمات التى تعرض فى الأسواق فى أى وقت من الأوقات ٠.وبذلك‏ انتقلت 
أغلب_الصناعات من مرحلة الاهتمام بالانتاج ومشكلاته دم 0ط 
202 الى مرحلة الاهتمام بالمستهلك ورغباته * 6# ناوده0 

دمة 02162 وححاولة اشباع هذه الرغبات ٠‏ 


ان المفهوم السائد بين كتاب الادارة والتسويق يوضح بجلاء أن المستهلك 
يلعب .دور! خطيرا فى نجاح أو فشل المشروعات الاقتصادية كما يلعب دورا 
أخطر فى نجاح أو فشل الخطط والسياسات الاقتصادية القومية ٠‏ ان المستهلك 
يملك ان يتخذ أحد قرارين كلاهما غاية فى الأهمية بالنسبة للمشروعات ووحدات 
الاتتاج الاقتصادية ٠‏ : 1 


١‏ أن يقرر شراء كميات معينة من سلع بعينها دون سلع أخرى وبذلك 


“أن يمتنع عن الشراء كلية قى حالة عدم تؤقر الشلغة التى يرغبها 
وبالتالى قد يؤدى الى انهيار سياسة اقتصادية ترغب الدولة فى تشجيعها ٠‏ 


ان التجاح فى العمل الانتاجى اذن يتطلب التعرقف على رغبات اللستهلك 
وتحليل العوامل المؤثرة على سلوكه الاستهلاكى والكيفية القن يتضذ بها قزارات 


00000 
زم ؛ -الاعلان ). 


المشراء (أو عدم الشراء ) حيث تمثل تلك المعرفة معلومات على جائب كبير من 
الأهمية للمخطط الاقتصادى أو لادارة الوحدة الانتاجية ٠‏ 


ان الأهمية القصوى التى يحتلها المستهلك فى المجتمع الحديث تتضح اذا 
علمنا ان النجاح النهائى لأى مشروع اقتصادى يتوقف على قدرته على انتاج 
سلعة او خدمة تجد مستهلكا يقبل على شرائها ٠‏ ان عمليات الانتاج والتمويل 
والمشراء والتخزين وتعيين الأفراد والموظفين وغيرها من الأنشطة الادارية 
الحديثة كلها تتوقف فى نجاحها على قرار المستهلك بقبول او رفض ما تسفر 
عنه تلك الأنشطة من انتاج ٠‏ 


. المذى يلعبه المستهلك أمر! ضروريا لتفسير كثير من "الظواهر والمشكلات 
الاقتصادية والاجتماعية , كذلك تسهم دراسة السلوك الاستهلاكى فى تحديد 
اوجه الاختلاف أو التشابه بين الحضارات المختلفة أو بين أجزاء الحضارة 
الواحدة ٠‏ 


ان تفهم السلوك الاستهلاكى يعد ضرورة أاساسية للادارة الحديثة فى 
المشروعات الانتاجية ٠‏ كما أنه يعد أمرا محتما بالنسبة للمخططين الاقتصاديين 
ومن هم فى مراكز السلطة بالنسبة لرسم سياسات الانتاج والتوزيع فى البلاد 
الاشتراكية ٠‏ ان هناك راى شائع فى بعض البلدان الاشتراكية بان المستهلك 
لا يمثل تلك الأهمية المنسوبة اليه فى المجتمعات الراسمالية حيث لا سبييل أمامه 
الا قبول ما تقدمه اليه الدولة الاشتزاكية من سلع وخدمات ٠‏ ولا شك ان هذا . 
الرذى مردود عليه بان المستهلك ولى لم يجد الا سلعة بعينها دون بديل واذا لم 
تكن تلك المسلعة مقبولة منه فلا زال يملك حرية الرفض والامتناء ال 
الأمر الذى يؤدى الى خسائر قومية كبيرة » من هذا السبب نقول يان المستهلك 
يلعب دورا أكثر خطورة فى المجتمع الاشتراكى حيث أنه فى مثل تلك المجتمعات 
تكون قرارات الانتاج والتسويق مركزة فى جهاز التخطيط المركزى ٠‏ وبالتالى 
تصبح التكلفة الاجتماعية للخطا فى تلك القرارات أعلى بكثير مما يحتمله 
المعتمع. > ٠‏ 

ونظرا لتلك الأهمية التى يحتلها المستهلك وخطورة تأثيره فى الحياة 
الاقتصادية للمجتمع . فقد تعددت الدراسات التى هدفت الى تحليل تجار 
والتوصل الى مبادىء ومفاهيم حول هذا السلوك ٠‏ 


وفى هذا الجزء من البحث سنعرض .لنوعين من هذه الدراسات : 
- المدخل الاقتصادى لدراسة السلوك الاستهلاكى ٠‏ 


؟ ‏ المدخل السلوكى لدراسة السلوك الاستهلاكى ٠‏ 


والهدف من هذا العرض أن نقدم الأسس التى يقوم عليها كل من المدخلين 
لمع بيان أوجه الاختلاف أو التشابه يينهما وبيان مدى صلاحية كل منهما 
-كاسناشس: لاتخانذ القرارات ورسسم السياسات الاقتصادية والتسويقية سواء 
على المستوى القومى أو على مستوى المشروع ' 


المبحث الأول 
المدخل الاقتصادئ لدراسة سلوك ال مستهلكين 


0011510 111+ 151511847710116 171+ 1001101110 ١5 


تختلف آراء الباحثين حول مدى صلاحية التحليل الاقتصادى لسلوك 
'المستهلكين كأساس للدراسة والتطبيق ٠‏ فالملبعض يعتقد أن الاقتصاد لا يهتم 
بدراسة كيف يسلك الناس بقدر اهتمامه ببناء نظرية تقوم على فكرة المنفعة 
الحدية وغيرها من المفاهيم الاقتصادية ٠ )١(‏ ويشترك بعض الاقتصاديدن فى 
تدعيم المرأى القائل بأن علم الاقتصاد لا يقدم نظرية عن السلوك الانسانى 
حنيث أن الاقتصناك: يهتم' أساسا يسلوك السلع وليسن شلوك الأقرانة 01 : 


وعلى المكس من هذا نجد هناك رأى يسود بعض الاقتصاديين بأن علم 
الاقتصاد يحاول أن يصف الحقائق الفعلية عن السلوك الانسانى (”) كما 
يذهب البعض الآخر الى رفض فكرة أن الاقتصاد يهتم بسلوك السلع حيث 
يقول بأن السلع لا تكتسب معنى الا فى أطار اجتماعى . وبالتالى تصبح 
اللعلاقات الاقتصادية فى نهاية الأمر علاقات بين أفراد يسلكون مسالك مختلفة 
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ى ينتهى الأمر بالإقتصاد الى دراسة السلوك الانسانى وليس سلوك السلع 


وبرغم الاختللفات فى الآراء بين الاقتصاديين وغيرهم من علماء السلوك 
فان الأمر الواقع هو أن علم الاقتصاد قد كون نموذجا لدراسة سلوك المستهلكين 
َانّ هذا النموذج كان له ( وما يزال ) تاثيرا كبيرا على تفكير رجال التسويق 
ومخططى السياسات الاقتصادية والتسويقية العامة ٠‏ 


وهدف هذا الجزء من البحث أن يستعرض الأسس التى يقوم عليها 
النموذج الاقتصادى للسلوك الاستهلاكى وبيان ألعوامل الداخلة فيه وكيفيبة 
التفاعل بينها ٠‏ 


النموذج الاقتصادى للسلوك الاستهلاكى : ش 

. المستهلك فى النموذج الاقتصادى هو الفرد الذى تهدف تصرفاته 
الاقتصادية الى استهلاك السلع ( أو الافادة من الخدمات ) ٠‏ ويتميز مذا 
المستهلك بالرغبة فى تحقيق اقصى منفعة ٠‏ كذلك يقوم النموذج الاقتصادى على 
أساس دراسة سلوك المستهلك المعادىي “©12نائد0ه 83762386 الذى تنطبق 


00 ولقد: ساد التفكير الاقتصادى مبدا اساسى هو ارتباط الاستهلاك بالدخل ٠‏ 
وعلى الرغم من اختلاف مفاهيم الدخل بين الاقتصاديين الا ان العوامل 
دائما موضع التركيز باعتبارها محددات الاستهلاك ٠‏ وعلى. هذا الآأساس فان 
فرعا اساسيا من علم الاقتصاد هو الاقتصاد العام ©1«:هصمعع-ه0 713 
يحدد الاستهلاك. باعتياره نتيجة للقوة الشرائية ٠‏ 
حتاط عط 01 «ملاأعصية 2 15 5ع2516ه5 20ة 0005م 01 «مأأكتنلاوعة عطا» 

(01762.)2م متمتأققطءجتام ونععر 


ومن ناجية أخرى فان فرع الاقتصاد المسمى الاقتصاد الدقيق 
0-65 2 يرى السلوك الاستهلاكى نتيجة التفاعل بين : 
)١(‏ معرفة المستهلك الكاملة بحاجاته ورغباته ٠‏ 
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. (ب) معرفة المستهلك الكاملة بالسلع والخدمات فى السسنوق ودرجة 
ملاءمة كل منها لاشباع حاجاته ٠‏ 


(ج) الدخل المتاح واسعار السلع والخدمات وكيف يتم توزيع الدخل, 
| قيق أقصى ل له 

وبصفة عامة فان النموذج الاقتصادى. للسلوك الاستهلاكى قد انتج ها 
اساسا فى وضع الفروض٠‏ 02500825نا855 عن حقيقة النقس البشرية., 
ومن قلك الفروض تم استنباط عدد من القواعد أو المبادىء .التى يعتقدٍ انها 
تصف سلوك المستهلك ٠‏ ش 

ويتميز الزجل الاقتصادى الذى افترضه الاقتصاديون بالصفات 
الآتية (") : 

(1 ) لديه معلومات كاملة عن كافة البدائل المتاحة أمامه وعن النتيجة 
اللتوقعة ‏ 012092 لكل بدريل ٠‏ 

(ب) أن البدائل المتاحة أمامه مستمرة ومتصلة وقابلة للتجزئة الى أى 
, 9 ى هه 5 ٠.‏ 

( ح ) أن المستهلك انسان رشيد 13610281 بمعنى أنه يستطيع ترتيب 
اقصى مئفعة ٠‏ 

أخذا فى الاعتبار المفاهيم السابقة نستطيع الآن أن نصور النموذج 
الاقتصادى كالآتى : 

1 فى وقت معين ٠‏ 

ات المستهلك له سلم تفضيل محدد * 

٠ ) المستهلك لديه دخل ( قوة شرائية  محدد‎ "٠ 

هناك مجموعة محددة من السلع متاحة فى السوق بكميات تقل عن 
احتياجات الأقراد ٠‏ 
مآقطء28 .يصتكلة81 «مزأواء1 01 بإجمعط1 ع1 .كا ,قلجة507 (2) 

1 .380-47 .مم ,1954 بصتلاة11ان80 


ون 5 


ه ‏ هناك أسعار محددة لتلك السلع ٠‏ 
ان التكولف لوي هات امنادى هن الاضول حلن قسن فق 


وعلى هذا يصير السلوك الاستهلاكى أمر! واضحا حيث أن المستهلك فى 
أى وقت معين يكون لديه سلم تفضيل معين . ودخل محدد . واذا اخذنا 
فى الاعتبار ندرة السلع المتاحة فى السوق ورغبة المستهلك فى تحقيق أقصى 
منفعة اذن يصبح بمن المحتم عليه ان يقرر شراء واستهلاك كميات من السلع 
المتاحة فى السوق ٠‏ والرسم التألى يوضح تلك العلاقات بين العوامل المؤثرة 
على السلوك الاستهلاكى كما يصورها النموذج الاقتصادى ٠ )١(‏ 





| قوة سلع محدودة ظ 
١‏ شراويمة باستستانرن 0 
5530-8 ا 








هدف المستهلك تحقيق أقصى منفعمعة 


السلوك الاستهلاكى 0 


شراء كميات من السلع المتاحة 


1١‏ الس سس سس 








بالنظر الى المنموذج الاقتصادى للسلوك الاستهلاكى نستطيع أن نحصر 
العوامل أو المتغيرات الأساسية 832186(1©45 م0851 المؤثرة فى سلواكد المستهلك 
فى الآقى : 


تفضيلات المستهلك مععرع 11م 
 *”‏ الدخل أو المقوة الشرائية مع ماه متدة 





© م5© بهزو ]زلا (1) 








'"' ' دافع تحقيق أقصى منفعة 0 صم لاه تسل هقد 


غ ‏ الجو المحيط بالمستهلك 1 تلبت ياي ايلك 


وسنحاول الآن .ان نلقى نظرة اكثر تدقيقا فى تلك المتغيرات للتعرف على 
ملبيعتها واهميتها عن قرب ٠‏ 


6  كلهتسملا تفضيلات‎ ١ 


يقصد بالتفضيلات أن المستهلك قد حدد لنقسه بدرجة كبيرة من الدقفة 
الأشياء ألتى يرغبها والأهمية النسبية لكل من قلك الأشياء وترتيبها ترتيبت' 
: تنازليا على اسساس تلك الأهمية ٠‏ مثال ذلك ان المستهلك يستطيع دائما ان 
يحدد الشىء الذى يريده ( أو يفضله اكثر من غيره ) ٠‏ فلو كان المستهلك 
فى موقق بتيح له الحصول على أى من السلعتين 1١‏ » او « ب » » فان النموذج 
الاقتصادى يقرر أن المستهلك يكون قادرا فى كل حالة على الاختيار والمفاضلة 
واتخاذ قرار بشان الحصول على 1١‏ » أو « ب » بمعنى عدم وجود أى درجة 
أن المستهلك يستطيع دائما أن يحدد ٠‏ 

1 أن يحصل على السلعة ١١‏ » ويرفض « ب » * 

" -. أن يحصل على السلعة « ب » ويرفض ٠ »1١«‏ 

 "‏ أن يحصل على السلعة 1١‏ » أو السلعة ه ب » حيث أنهما يمتلان 
ذات اهمية بالنسبة له ٠‏ 

وعلى هذا الأساس نستطيع التعبير عن فكرة التفضيل بكونها عمليية 
اختيار ع012طهء وبهذا المعنى فانها لا بد وآن تكون صحيحة فى الظاهر ٠‏ 


قصوعةة 14 صعطة ,ععتمط قهة قعصقعك زللقدمهنعمه 15 ععمعمعقع 2م 114 


-ذه؟ -وللوعتمتصصهة 56 ع7 صق اأمعصع عتنوء< علطا غقطا ع[طوكلصتط)ست 
(13668.)1 


واذا نظرنا الى فكرة التفضيل بهذا المعنى نجد أن النموذج الاقتصادى 
قد وضم عدة افتراضات تحدد طبيعتها كالآتى : 





23 ,© .م6 ,17 رولعة ك8 (1) 


)١(‏ أن التفضيلات مستقلة عن الظروف المحيطسنة بها : بمعنى أن 
المستهلك فى لحظة الاختيار لا يتاثر الا بتفضيلاته هو شخصيا دون النظر الى 
تفضيلات وتسرفات الأفراد الآخرين ٠‏ فالمستهلك اذن فى راى التنمودذج 
الاقتصادى مستقل تماما فى تفضيلاته وبالتالى فى تصرفاته عن غيره من 
المستهلكين , ولا شك أننا لا نستطيع قبول هذا الافتراض .خاصة على ضوء 
المعلومات والمفاهيم اللتى نتجت عن الدراسات الحديثة والتى تؤكد ظاهرة 
التفاعل أو الاعتماد 04626206266 بين المستهلكين والمتى تبين البعمد 
الاجتماعى للسلوك الاستهلاكى حيث انتهى دوزنبرى )١(‏ مثلا الى أن الاستهلاك 
ظاهرة اجتماعية وان المستهلك يتاثر فى تفضيلاته وتصرفاته بسلوك الآخرين 
بتاثير ما أسماه «١‏ تأثير الملعرض ٠»‏ «6ع446© 8605ق0مصيهع0» . 


وعلى الرغم من ان فرض الاستقلال فى تفضيلات المستهلك عن تفضيلات 
غيره من المستهلكين يبدو غير صحيح منطقيا وبالاستناد الى نتائج بعض 
الدراسات الميدانية (5) , الا أننا نرى رجل الاقتصاد لا زال يقدر الطلب 
الكلى على سلعة معينة بجمع طلب كل مستهلك وعملية الجمع 51010120861025 
تلك تقوم على مبدا الاستقلال ٠‏ 


(ب) الفرض الثانى الذى يصف تفضيلات المنتقهلك طبقا للنموذج 
الاقتصادى بأنها غير محدودة 01164اتلطنا بمعتى أنه كلما زادت الكمية 
المشتراة والمستهلكة من سلعة معينة . كلما ازداد رضاء المستهلك ١١ى‏ أنه 
ليس هناك حد أقصى لما يمكن أن تصل اليه عمليات المشراء ٠‏ الاستهلاك 
والاشباع ٠‏ وهذا الفرض لا يدعو الى قبول فكرة وجود أية قيود جسمانية أو 
نفسية تحد من قدرة المستهلك على الاستهلاك ٠‏ ولا شك أن همذا الافتراض 
أيضا لا يماثل الواقع حيث اثنتت بعض الدراسات الميدانية (7) أن هنأك حدود 
لها يمكن أن يصل اليه الاستهلاك ٠‏ 





05 مقط عط 0مصة ,مستحة5 رعسرمعم1 5 المع طصءوعن<1 (1) 
.1949 رووعع2 .نم17 113230 .81355 ,عع طم .«متتقطء8 ع ستافصو©6 


©1756 .لآ.]1 .عع7عناكدآ أهصوومع2 ,2 ,222512610 مآ 0ه .120 ,14312 (2) ١‏ 
.5 ,عمعطه01 02 نومير 


320 رقاصة]]1 ,176603» عه[ ,وع5قهوق550و8 صطوومع14ه8 (3) 
حتة11 معع1500 .03» باستاوكللق .© قهصة .181ل ,وستادء]9 دز ,«وسصااعط ملح 
10-1 .رهم ,1964 ,سقللتصن 312 .2 .11 اطعتامط1 مصنوعط 


5م 


(ه 4 من ناجية الخرى فالتموذج الاقتصادى للسلوف الاستهلاكى 
يفترض "أن تفضبيلات المستهلك منتظمة ومرتبة 216 بحيث يستطيع فى الى 
موقف اختيار أن يحدد ما اذا كان يفضل « ٠‏ » على « ب » أو ١‏ ب » على د١1»‏ 
أو:انهما سواء بالنسبة له ٠‏ وهذا الافتراض يعارض المنطق البسيط والتجرية 
المائلة أمام أى هنا حين يتعرض لمواقف صراع 0241106 وتتردد حيث لا يستطيع 
تحديد الشىء الذى يفضله بدقة ٠‏ كما أن هذا الافتراض يلغى عمليات البحث 
والمقارنة التى يقوم بها المستهلك عادة قبل أن يختار شيئًا محددا ٠‏ 


( د ) كذلك يفترض النموذع الاقتصادى أن تفضيلات المستهلك ثايبتة 
ومترابطة لهاع أفتقصم بمقفى انه لو كان المستهلك يفضل سلعة كالشاى 
على سلعة اجرى مثل البن ‏ من ناحية اخرى هو يفضل البن على المياه الغازية, 
اذن فالنموذج الاقتصادى يفترض أنه لا.بد أن يفضل هذا المستهلك الشاى على 
المياه المفازية ٠‏ ونستطيع أن نرهمز لهذه العلاقات بالرموز ١‏ الآتية : 


المستهلك يفضل 1١‏ » على , ب . ٠‏ 
الستيلك مفشل د نت ظلن هه 
اذن المستهلك لا بد وأن يفضل 1١‏ » على « ج » 


ْ معنى هذا الافتراض والذى يسبقه مباشرة أن المستهلك يعلم تفضيلاته 
دائما وفى كل الظروف والمواقف خاصة حين يواجه المستهلك بموقف يكون فيه 
أكثر من سلعتين اثنتين يختار بينهما ٠‏ ان النموذج الاقتصادى لا يمترف 
بامكانية حدوث أى حالة من التردد او الحيرة 0541©6© بالنسبة للمستهلك 
فى مواقف الاختيار ٠‏ 


كاملة بمعنى شمولها لأى مزيج من السلع المتاحة ٠‏ كذلك هو يفترض ان معدل 
التيادل الحدى بين السلع يميل المى التناقص 
8 ]0 2316 1م طتع مم وستطاعتستصسيل 


أى أنه اذا كان المستهلك يحصل على نفس القدر من المنفعة (إ4ن[فكن 
باستهلاك وحدة واحدة من السلعة ١٠‏ ء وثلاث وحدات من السلعة ٠‏ ب » 
أو باستهلاك وحدتين من السلعة ١١‏ » ووحدتين من السلعة «ب» فان هذا يعنى 
أن زيادة الاستهلاك من سلعة معينة لا بد وان يقترن بانخفاض الاستهلاك من 
السلعة الأخرى المرتبطة بها للحصول على نفس القدر. من المنفعة وتلك الفكرة- 


ا لام د 


هى ما يعبر عنها باسم ٠‏ منحنيات السواء ٠‏ «معتاتمنت #عصع2 كنةدذ» والتى 
يمكن تمثيلها كما فى الشكل الآتى : 


عدد وجرارت ١‏ 


- 


هبه 





ع 


0 .1 1 3 9 
عدد وتعدانت السصسلعة (* 


تفضيلات المستهلكين ٠‏ ويلاحظ بصفة عامة أن هذه الافتراضات غير 
واقعية . 112262115116 وبالتالى تصبح قدرتها على تقسير المسلوك 
الاستهلاكى والتنبؤ به محدودة ان لم تكن منعدمة 8 


؟' ‏ الدخل او القوة المشرائية نك تدد؟01 ادر 


يمثل الدخل أو القوة الشرائية قدرة المستهلك على شراء السلعوالخدمات 
المتاحة ويعبر عنه عادة يوحدات نقدية ٠‏ وفى النموذج الاقتصادى يعتبر الدخل 
القيد الأساسى على قدرة الفرد الاستهلاكية . اذ المستهلك يتصرف وفقا لهذا 
النموذج فى حدود ميزانية 8008666 محددة ٠‏ وتلاحظ فى هذا الصدد أن 
مفهوم الدخل 126072 قد أثار جدلا بين الاقتصاديين حيث نجد كينز مثلا 
يعتبر الاستهلاك دالة مباشرة للدخل الفردى أو ما يعبر عنه الدخل المطلق 


5 1200221 116الأ50وط3 


حموهمه- 


(7) 4 - 0 
عتممعص1 2ه لاعمه1! معنزع و ع الا عترمطنن 
عه اميه أقطغ عه ألاه 2ط ستناقطمت ده 626 ل0طممعه عطغ ع 0 


1110 


وفى هذا الصدد نجد كينز يقول ٠‏ 


©1236 ما رعم3723 عط زه 320 ع1تا؟ 2 كة ,90560ط015 ع3 طعط ...» 
طعباطم كد عوط غمص أتاط رق12026856 عطتمعطة عتأعغطا 105.١25‏ أمصتائصمه متعغطا 
.(1) عمتممعصة عمتعطا مز عموعععص1 عقطا 5ه 


بينما نجد فريدمان (5؟) ينادى بما يعبر عثه « بفرض المدخل الدائم » 
كك ط 0 صقط عتممعصذ امعسوصمعط 


وفيه يرى أن الاستهلاك ليس دالة للدخل الحالى فقط بل أيضا للدخل 
المتوقم ٠‏ من ناحية أخرى فان نوريس (3) تتحدث عن الدخل الفائض بعد 
الوفاء بالالتزامات مثل ايجار السكن ,.«لنفقات الضرورية والأقساط المحددة ٠‏ 
وبذلك فان عملية اتخاذ القرارات الحقيقية بالنسبة للاستهلاك ترتيط بذلك الجزء 
المتبقى من الدخل والذى تطلق عليه ا تعبير ‏ ©126012 بوت ةق طملغ فنع قلط 


9“ 6 الدو افع لتحقيق أقدى متفعة ا كان( 


يفترض النموذج الاقتصادى أن المستهلك يسعى فى تصرفاته الاستهلاكية 
مدفوعا بالرغبة فى تحقيق اقصى درجة ممكنة من الاشباع لتفضيلاته المختلفة 
بشراء كميات معينة من كل السلع والخدمات المتاحة ٠‏ ولا شك أن وضع الأمر 
بهذا الشكل يحدونا الى اثارة سؤال هام وهو هل يندفع المستهلك فى تصرفاته 
الاستهلاكية بقوة الرغبة فى تعظيم الاشباع أم بقوة التفضيلات ذاتها ؟ ان 





سعام1 ,أخصعمحزم1مم1 غ0 بإمعغط 1 [وععدء 6 عط" ,معولزء 1 .14 .ل (1) 
6 .م .]2 ,ععةع8 ,أمنامء 2732‏ ا.لإعمه14 ل0صة راوع 


مصاعط تامتاعصن"7 صمنلام معطم عط 4ه لإلامعط1 .80 .سقمصسلع م2 (2) 
7 بإكموعط منص صمغمعسصتعط : ال 118 رصماع» 


جما السوصوة2 وعم معطم 2ه معط ه15 1 .1 170115 (8) 
:952 روموعط .1510 916 : مع7ة11 


دوه 


النموذج الاقتصادى يشير الى أن المستهلك يتاتر.فى قراراته الاس تهلاكية 
بالرغبة فى تعظيم الاشباع وليس بقوة دفع التفضيلات ذاتها ٠‏ * 


ع الجو المحدط با مستهلك كا 


يشير تعبير الجو المحيط بالمستهلك الى عنصرين هما : 
1 ) السلع والخذمات المتاحة ٠‏ 


تلك هى العناصر الأساسية التى تكون النموذج الاقتصادى للسلوك 
الاستهلاكى » ونعتقد الآن اننا فى موقف يسمح لنا بابداء بعض الملاحظات على 
هذا النموذج ٠ )١(‏ : 


١‏ حيث أن السلع والخدمات محددة 81862 بمعنى أن المستهلك لا دخل 
له فى تكوينها ولا يستطيع التاثير فيها . كذلك حيث ان تفض يلات المستهلاه 
بالنسبة لتلك السلع والخدمات هى الأخرى محددة من ذلك يمكن أن نستخلص 
أن عملية شزاء كميات معينة من تلك السلع والخدمات والمدى الذى يمكن 
التوصل اليه فى اشباع تفضيلات المستهلك , يتحددان وفقا للتفاعل بين عاملين 
هما : 


(1) دخل المستهلك أو قوته الشرائية ٠‏ 

( ب ) اسعار السلع والخدمات الموجودة 5 

" - كذلك يمكن أن نستخلص أن القيمة الحقيقية لدخل المستهلك أو قوته 
الخرائة ائما توقف على مشترى اتبعان الشلع والعدنات أو عل : الذفين فن 
مستوى الدخل بغض النظر عن مستوى التفضيلات ٠‏ 

 '"‏ أن السلوك الاستهلاكى يمكن النظر اليه اذن على أنه عملية حساب 


منطقية تهدف الى تحديد التوزيع الأمثل .21108802 0541201012 لدخل 
المستهلك المحدد على السلع والخدمات الموجودة والمحددة بالأسعار ٠‏ 


60-2 .صم ,01 .م0 .304 .1 وزوم21 (1) 


21 تت 


أن اعتيار السلع والخدمات موجودة فعلا أو محددة | ليحيقة يلفى 


0 التى يقوم بها المستهلك عادة للتعرف على 
'نواع السلع والخدمات المتاحة ٠‏ 


يلاحظ أن النموذج الاقتصادى يركز على عملية تحديد الكمية 
المشتراه باعتبارها هى اللسلوك الاستهلاكى , بينما يلغى عمليات التفكير واتخان 
القرارات والرضاء أو عدم الرضاء التى تترتب على مواقف الشراء ٠‏ 


بالرغم من أن النموذج الاقتصادى يعطى اهمية كبيرة لمفهنوم 
التفضيلات 2©467©2©5م باعتبارها متغيرا أساسيا فى عملية السلوك 
الاستهلاكىالا أنه لا يقدم لنا أية معلومات عن مصدر تلك التفض يلات ولا 
.مكوناتها أو التغيرات التى قد تطرا عليها خلال الزمن نتيجة للخبرة والتعليم 

8 . كما أنه يغفل بيان اثر السياسات والأنشطة التسويقية كالاعلان 
ووسائل الترويج الأخرى التى تهدف أساسا ‏ وكثيرا ما تنجح فى ذلك الى 
تغيير تفضيلات المستهلكين بالنسبة للسلع والخدمات ٠‏ 


ان المنموذج الاقتصادى للسلوك الاستهلاكى يقصر الجو المحيط 
بالمستهلك على عاملين فقط هما السلع والخدمات الموجودة بالأسواق . واسعار 
تلك السلع والخدمات ٠‏ وبذلك فهو يغفل عوامل أخرى هامة من مكونات الجو 
المحيط بالمستهلك مثل الاعلانات . المستهلكين الآخرين ؛ المعلومات عن السلع 
والخدمات الموجودة باسواق أخرى وما قد تخلفه لدى المستهلك من توقعات 
قده648م<7© ,بالاضافة المى العديد من العوامل الاجتماعية- والحضارية 
المختلفة التى تؤثر فى تفضيلات المستهلك واساليب سلوكه ٠‏ 


أن النموذج الاقتصادى حين صور المستهلك المعادهى 26 

وتيا ايلك ٠‏ فانه أغفل الفروق والاختلافات الفردية بين المستهلكين 

٠ .12019101183 25‏ وبذلك فان النموذج صور المستهلكين على 

أنهم وحدة واحدة تتكون من عدد من المستهلكين المتجانسين 

8201 و5دنامع20220862 3 بينما الأدلة تشير الى أن السوق انما يتكون من 
مجبوغات من المستهلكين غير متجانسة ولا مترابطة اى أنه 


(1) «اععا؟وم كنامعدعع ماعط م له 3ؤ« 


2 .م 01.2 .م0 ,هزومء81 (1) 


215 


1 ان النموذج الاقتصادى أغفل ذكر عملية ارجاع الأثر علءقط 1660 
بمعنى حصول المستهلك على معلومات عن مدى قدرة السلعة أو الخدمة التى. 
اشتراها على اشباع رغباته وتفضيلاته ٠‏ مثل تلك المعلومات قد تؤدى ألى 
تدعيم السلوك 76124020672624 أى تأكيد صلاحيته وبالتالى يكرره المستهلك 
أو تؤدى الى اثيات فشله ومن ثم يعدل عنه المستهلك . تلك الحركية فى السنوك 
وتطوره لا نلحظ لها أثرا فى المنموذج الاقتصادى ٠‏ 


خلاصة القول بالنسبة للنموذج إلاقتصادى للسلوك الاستهلاكى أنه 
يتصف بخاصتين تحدان من فعاليته كوسيلة لتفسير السلوك الانسانى فى مجال 


(1 )ان المنموذج يقدم لنا تفسيرا ناقصا حيث يركز على المتغيرات. 
الاقتصادية كالدخل والأسعار ٠‏ بينما يهمل المتفيرات النفسية والاجتماعية 
والحضارية المؤثرة على السلوك الانسانى ٠وحتى‏ حين يتعرض النموذج لناحية 
نفسية كالدافع الى الاستهلاك نراه دضع فروضا غير حقيقية ( غير واقعية ) 
عن طبيعة المدوافع الانسانية ٠‏ 


(ب) ان النموذج يقدم لنا تفسيرا مثاليا 208328181806 ) يصف ما يجب 
أن يفعله المستهلك المرشيد . وليس ما يفعله المستهلك المعادى فعلا ٠‏ 


وتتركز الانتقادات الموجهة الى النموذح الاقتصادى لتفسير السلوك 
الانسانى فى أن الناس ليسوا بالقدز الذى افترضه النموذج من الكمال 
والانتظام فى سلوكهم وبالتالى فان منطق النموذج الاقتصادى يصبح من العسير 
ان ان لم يكن من المستحيل تطبيقه والاستفادة منه فى المواقف التى يحتم على, 
المستهلك فيها أن يختار بين أكثر من بديلين ٠ )١(‏ 


ان النموذج الاقتصادى يغفل تماما امكانية تدخل دوافع المستهلك 
واتجاهاته 2 وعواطفه وتوقعاته فى عملية اتخاذ القرارات الاستهلاكية ٠‏ من 
ناحية أخرى فان النموذج يلغى احتمال حدوث تعلم مما يؤدى الى أن يتصرف 
المستهلك تصرفات متباينة فى أوقات مختلفة بتاثير ذات المتغير الاقتصادى 


.م0 ,ولعو ك8 (1). 


د ككد 


اع ان لشن الشاصض عا اناف التتؤدع الاقتشاذى والعمئات الذهش: 


من اجل تلك الانتقادات ومحاولة لتلافى نواحى الضعف فى النموذج 
الاقتصادى . بادر عدد من الاقتصاديين خلال السنوات الأخيرة لتعديل هذا 
النموذج بجعله أكثر مطابقة للواقع وذلك بادخال العوامل الأخرى خلاف 
المتغيرات الاقتصادية ضمن المنموذج ٠‏ مثال ذلك جهود كاتونا (؟) لانشاء 
.ما يسمى بعلم النفس الاقتصادى ودراسات غيره من الاقتصاديين ٠‏ الا أن 
هذه الجهود المختلقة لم تنتج من جانت الاقتصاديين اكثر من أساليب جديدة 
بينما فشلت فى تقديم نظرية متكاملة للسلوك الاستهلاكى ٠‏ 
كقط وع معطا صقطا «عطأتة؟ وعتاوتصطءهة1 باعص 01 وملنطوعطس عطذا ...» 
11 عو7؟ 770210 ععصاة قع اصمصمعه صذ لمعك «مزهم عط غ130 ص مععط 


لذلك كان لا بد لعلماء السلوك الانسانى من غير الاقتصاديين ان يتصدوا 
لمهمة تقديم هذا التفسير المطلوب للسلوك الانسانى ٠‏ 


المبحث الثانى 
المدخل السلوكى لدراسة سلوك المستهلكين 


001151011336: 18111471011 113 1133: 1111841101681: 50111005 


لقد أظهرت دراستنا فى اللجزء السابق أن النموذج الاقتصادى للسلوك 
الاستهلاكى يركز على عدد من المتغيرات الاقتصادية 7327186145 علط :مصمعم 
باعتبارها المحدد لسلوك المستهلك . كما أنه يرجع هذا السلوك الى أثر عوامل 
خارجية لا تنبع من ذات الفرد 02:062531ألتمء ٠‏ وبسيب ما بدا من عدم 
صلاحية هذا النموذج الاقتصادى فى تقديم تفسير شامل وصحيح لظاهرة 
السلوك الانسانى فى هجال الشراء . نرى أنفسنا ثلتفت الى هيدان جديد 


-/ز25 50126 : “امالتقطع8 222 لاقصم© .نل انوع الل[ امرعطم8 (1) 
.]2 ,همصتاع 709 ص1 معصدعاع5 عله .1 وأو خطء5 صز وأععممة [وعتهوو[مطء 
.6 - 98 .مم ,1965 كدم5 20ج 181163 


+ .م© ,قمدمغقع1 (2) 
0 .ص0 ,سقصوناء5 (3) 


5 


للمعرفة الانسانية بدأ يتبلور ويتضح فى السنوات الأخيرة تحت اسم ٠‏ الهلوم 
السلوكية » ٠‏ والعلوم السلوكية تعبير يقصد به العلوم الاجتماعية التى. تركز 
أساسدا على دراسة وتحليل السلوك الانسانى فى مظاهره المختلفة ٠‏ وينطبق هذا 
التعبير على ثلاثة علوم هى . ١‏ 


10 ) علم-النفس ١‏ 
(ب)علم الاجتماع ٠‏ 


(ح ) علم الانثروبولوجيا (او علم دزاسة الانسان) ٠‏ 


وتهدف هذه العلوم السلوكية الى دراسة السلوك الانسانى من خلال 


(أ)ها هى المشاكل العلمية الأساسية التى تواجهنا فى فهم السلوك 
الانسانى ؟ ما هئ مظاهر هذا السلوك واشكاله التى يجب تفسيرها وفهمها ؟ 
يصفة عامة يهدف السوّال الى تحديد المتغيرات التايعة 35136165 أطعلدمءم06 
فى السلوك الأنسنائى + ائى الأشياء الواجن تفسيرهة > 


( ب )ها هى الأسباب أو المعوامل أو المحددات التى تحكم نشاة وتطور 
المتفيرات التابعة ؟ كيف يمكن تفسير سلوك تلك المتغيرات التايعة والى أى 
العوامل يمكن الاستناد للوصول المى مثل هذا التفسير ؟ بمعنى آخر فان هذه 
التساؤلات تهدف الى تحديد ما يسمى بالمتغيرات المستقلة ‏ 62062+6طم1206 
ندالنان قلنية التى تفسر الظواهر المشاهدة ٠‏ : 


( ح ) وأخيرأ هناك سؤال هام عن طبيعة العلاقات بين المتغيرات التابعة 
والمتغيرات المستقلة ؟ ما هى الأهمية النسبية لكل من المتفيرات المستقلة ؟ 
وكيك يتفاعل «عدد عن المتفيرات: المستقلة والتابقة لتقديم فرهن. حعين :سر 
الظواهر السلوكية المشاهدة ٠‏ 


ولقد عبر أحد الباحثين عن هدف العلوم السلوكية بقوله ه يهدف علماء 
السلوك الى محاولة فهم طبيعة الانسان من خلال الأفعمال والتصرفان التى 
يقوم بها » ٠ )١(‏ أى أنه على العكس من علم الاقتصاد الذى يرى فى السلوك 


4 2ع5اآنآ ©01تمدمء18 05 لإهمامواعم5 عط" .27 ,يعواعدرة (1) 
22-3 .مم ,1936 بالو8معع6صعع2 ل .84 .1115ات0 


13 .مك .و0 بهزومء21 (1) 


اكت 


الانسانى انعكاسا لأثر المتغيرات الخارجية المتعلقة بالجى المحيط بألفرد » فان 
اللعلوم السلوكية تفترض ان السلوك الانسانى ينبع بفعل التفاعل بين عاملين 
أاساسيين 0 : 


(1) الفرد 11111 
( ب ) البيثة أى الظروف المحيطة 121110 


ولذلك فحيث تنعكس طبيعة الانسان على سلوكه ٠‏ قان العلوم السلوكية 
تحاول استخلاص العلاقات بين العوامل والمتغيرات المكونة للانسان ( نفسيا 
واجتماعيا وحضاريا ) وبين انماط السلوك التى ياتيها ٠‏ 


وعلى الرغم من ازدياد النشاط الفكرى والبحث العلمى المنظم فى مجال 
العلوم السلوكية , الا انها لم تزل تعانى من بغض المشكلات التى قد تقلل من 
امكانية التوصل الى مفهوم شامل وموحد لحقيقة السلوك الانسانى فى مجال 
الاستهلاك ٠‏ واهم تلك المشكلات ما يلى : 1 


١‏ انه على الرغم من ضخامة الانتاج الفكرى والعلمى فى دراسات 
السلوك بصفة عامة , الا أن السلوك الاستهلاكى على وجه التحديد لم يحظ 
باهتمام كاف من العلماء السلوكيين فى المجالات المختلفة ٠‏ فبينما نجد علماء 
النفس وقد اسهموا بقدر واف فى دراسة السلوك الاستهلاكى , الا ان اسهام 

علماء الاجتماع والانثروبولوجيا ضئيل للغاية ٠‏ 


 "‏ ان جانبا كبيرا من الدراسات السلوكية فى هجال الاستهلاك قد تم. 
فى الولايات المتحدة الأمريكية لخدمة 1هداف رجال التسويق والاعلان 2 مما 
. جعل الاهتمام هناك يتجه فى غلب الأحيان الى تلمس الحلول لمشاكل تسويقية. 
أو اعلانية محددة ٠‏ دون أن يلقى التكير النظرى اعت اننا 

اهتماما ممائلا ٠‏ 


"٠7‏ ان تعدد فروع ومجالات العلوم السلوكية جعل هناك اختلافات 
لوقت وأساليب البحث والدراسة 26082000108181 مما جعل 
التوصل الى نظرية سلوكية عامة أو نموذج سلوكى موحد أمرا غير مستطاع . 
حتى الآن ٠‏ 


وبرغم تلك المشكلات الا اننا نستطيع ان نحدد على وجه الدقة عدد 
من الافتراضات الأساسية التى تقوم عليها العلوم السلوكية فى مجال الاختيار 


ل 80 


وم 0 الاعلان ) 


واتخان القرارات ٠‏ وكذلك سوف نقدم عددا من النماذج السلوكية التى تعالج 
موضوع السلوك الاستهلاكى 2 وآخيراً. نقدم تصورآا لنموذج متكامل يفسر 
عملية التصرف واللسلوك فى مجالات الاستهلاك ٠‏ 


الفروض الأساسية للعلوم السلوكية 
عن عملية اتخاذ المقرارات 


هناك شبه اجماع بين علماء السلوك أن العوامل المؤثرة على سنلوك 
الانسان وكيفية اتخاذ القرارات تنقسم الى مجموعتين رئيسيتين هما : 


2-١‏ العوامل التى تصف الانسان متخذ القرار ذاته ويعبر عنها 
يالواقة 1 نسبة الى 081 #نةصة اى القرد ٠‏ 


 "‏ العوامل التى تصف بيئة الفرد أى الجو المحيط به ويعبر عنها 


سالرمز 5 نسبة الى 2ع مايص . 


وعلى ذلك فان السلوك الانسانى فى الاتجاه السلوكى يتكون بفعل التفاعل 
بين هاتين المجموعتين من العوامل ٠‏ فاذا عبرنا عن السلوك باللرمن 8 
نشسبة الى 2201 ( ,1) م - م8 


أى المسلوك الانسانى > الفرد والبيئة فى تقاعلهما ٠‏ 


ولا بد أن نشير هنا الى أن هذا التقسيم للعوامل المؤثرة على السلوك 
الانسانى الى مجموعتين لا يعنى أنهما منفصلتين عن بعضهما البعض ٠‏ فهذا 
التقسيم ظاهرى لأغراض امدراسة والتحليل , ولكن الواقع ان الفرد يؤثر فى 
'لبيئة ويتاثر بها وبالعكس فان البيئة تؤثر فى الفرد وتتاثر به ٠‏ 


وعلى هذا الأساس فان العلوم السلوكية تفترض وجود درجة من التلاحم 
والتفاعل بدن المفرد والبيئة التى يحيا فيها » وأنه نتيجة لهذا التلاحم ينش-! 
السلوك ويتطور ٠‏ وبالتالى تصبح مهمة تفسير السلوك وفهمه هى فى الواقع 
عماية تحديد لمكونات الفرد ومكونات البيئة فى: أى موقف من المواقف وبيان 
طتيعة العلاقات تيم + 


كاب 


بعض التمادج المسلوكية العامة لدراسة المسلوك )١(‏ 
*والتقطع8 02 و[لع1400 1و«جعصء7)» 


السلوك الانسائى بصفة عامة , وبالتالى نستطيع تطبيقها على السلوك 
الاستهلاكى باعتباره نمطا محددا من أنماط السلوك الانسانى ٠‏ وفى دراستنا 
لهذين المنموذجين ستقدم أولا مجموعة المتغيرات 13721881658 التى يحتوى 
عليها كل منهما , ثم نوضح ميكيانيكية العسلاقات التى تربط تلك المتغيرات. 
بيعضها البعضص 1592طهطء»11 ؛ 


النموذج الأول - تنموذج مدرسة فرزيرج 1001 امقطع5ك ععسطععن؟؟ عط]1 ' 


يتن د الكهوة .فى تنشين التلوك' الأسبائن الناسجدوعة من علساء 
النفس الألمان والمنمساويين أمثال 1©5طنا ,6م1ناءة الذين كانو! من اوائل . 
المهتمين بدراسة التفكير فى ظروف تجريبية فى مطلع هذا القرن + وقد حاول. 
أعضاء هذا الاتجاه فى دراسة علم النفس اثبات أن العمليات الذهنينة فى 
الانسان ليست مجرد أحداث عارضة بل هى عمليات منتظمة , ومن ثم بدا 
الاهتمام يدراسة السلوك الانسانى وعلاقته بالعمليات الفكرية والذهنية واتخان 
القرارات ٠‏ ش 
الانسانى كظاهرة مشاهدة والتعمق الى المحددات والأنشطة الفكرية والذهنية 
التى تختفى وراء هذا السلوك الظاهر ٠‏ 

وبناء على دراسات تلك المجموعة اتضح أن عمليات السلوك تتحددبتاكير. 
المتغيرات التالية : 


(1) العمل 18515 او الهدف 8081 اللمذى يسعى الفرد الى أداءه 


أو ت اه ام 


لت © انتعلااد- القرة او هدى رغيقه فى ا أداء: العمل او تحقيق اليوف + 


مازع م::1 115 10 1215001161102 صذ : وستطسصتط1 .0 رلوك لط طناك 1( 
.3 ,17711 ,قصطه80116 ععمعاء5 .11.2 .لزمه1[مطعئزدم اماصعنة 


تأى قد تعوقه عن ذلك ٠‏ 


متغيرات بيثية متغيرات خاصة بالفرد 
تفكير فى هدف 
١‏ عام أو عمل ينبغى . 
مؤثر خارجى تحقيقه 








هدف محعيدد على 
درجة كبيرة من 





ظزوف البيثة ١‏ اسل تحقيقية 
الباعة لله دوسي جد | 
او المقيدة 

ع 


ماسبب يبب ب سس سسا 


ش! 


السلوك 
النفائى 





ظاهرة الاستهلاك تتوقف على الهدف المذى يسعى اليه المستهلك ومدى استعداده 
الاستعداد للعمل الى عملية اختيار نهائية لسلعة او خدمة معينة والشكل السابق 
يضور ميكائيكية العلاقات بين: التعيزات الثلات التى حددها تموذع فرزبرج 


واذا نظرنا الى الرسم السابق يمكن أن نتصور عملية السلوك على النسق 
التالى : ١‏ 

١‏ الفرد لديه أهداف عامة يسعى الى تحقيقها . وهو يكتسب أو يعلم 
عن تلك الأهداف باتصاله يالبيئة المحيطة ٠‏ : 


اها ل 


" - تعرف الفرد على ظروف البيئة المخيطة والامكانيات المتاحة لتحقيق 
هدفه واحتمالات النجاح أو الفشل فى هذا العمل ياتى من دراسته للجو 
الحيط به ٠‏ ا 


"٠‏ اخذأ فى الاعتيار عوامل البيئة المحيطة ومعلومات الفرد عنها . فان 
تفكيره فى الهدف العام يتحول الى رغبة محددة فى تحقيق هدف خاص أو بمعنى 
. آخر تتحول الفكرة الى استعداد لأداء عمل محدد تحقيقا لهدف معين بذاته ٠‏ 


وبالتالى فان المرحلة الأخيرة هى أن يتحول هذا الاستعداد للعمل 
لالى سلوك فعلى هو المذى نشاهده فى شكل شراء ماركة معينة بكمية محددة ٠‏ 


ويلاحظ على نموذج فرزيرج ما يلى : 


١‏ أنه يجعل السلوك الانسانى محصلة للتفاعل بين مجموعتين من 
“المتغيرات ٠‏ متغيرات تتعلق .بالفرد هى الأهداف المتى يسعى اليها ٠.‏ ومدى 
إستعداده للعمل لتحقيقها ٠‏ والمجموعة الثانية هى المتغيرات المتعلقة بالبيئة 
.المحيطة به 


 '"‏ ان النموذج يصور عملية الوضول الى قرار محدد على آنها عملية 
ذهنية واضحة ومنتظمة وليست عشوائية ٠‏ 


| * ان التموذج لا يقدم اشارة الى أثر السلوك الفعلى على القرد من 
حيث رضاءه أو عدم رضاءه عن القرار الذي اتخذه ٠‏ أى أن النموذج يغففل 
السلوك الانسانى ٠‏ 


وبرغم هذه الملاحظة الأخيرة « فان نموذج فرزبرج كان له تاثير كبيير 
على الدراسات السلوكية حيث مال عدد من الباحثين الى الاستناد اليه فى . 


1 
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: النموذج اللمثانى : نموذج الفعل الاجتماعى 550061 «صولاعق [داءعه5» ع1 


يقوم هذا النموذج على اساس التفكير والبحث الذى تبلور فيما يسمى 
« نظرية الفعهل »ءح 1©©»088 «مناعك التى تنسب الى المفكر تالكوت 
بارسونز (5) وبتاء على نظرية بارسونز فان الفءل 4©4 ( أو ها نستطيع أن 
نطلق عليه انسلوك ) يتحدد وفقا للمتغيرات الآتية : 


(1) الشخص ذاته الذى يفعل 3و يسلك 0107م 

( بت هدف يسعى اليه الشخص ٠‏ ه60 
( ح ) موقف معين يبدا فيه الفعل أو المسلوك ٠‏ 51611211052 
ويقسم بارسونز الموقف الى جزئين : 


١-العوامل‏ التى لا يسيطر عليها الشخص ولا يستطيع تغييرها وتمثقل. 
الشروط التى يجب مراعاتها فى سلوكه 66000148085 . 


د الوساكل التن محتس عليها شن نوكه + او عواكل "القت الثن بيمكتة 
أن يسيطر عليها ٠‏ 


( د ) استعداد أو اتجاه مثالى للفعل أو السلوك ٠‏ 
ظم0 211 015 21102 1طع01 21176 مم ثم 


بمعنى أن اختيار بديل معين للوصول الى الهدف ليس عملية عشوائية 
ولا هو يتوقف كلية على شروط الفعل ( أى المتغيرات التى لا يسيطر عليها 
للفرد ) ٠‏ بل أن الاختيار يتم أيضا بناء على اتجاه محدد سابقا بما يعكس 
ارادة القرد فى عملية السلوك ٠‏ نخلص من ذلك أن السلوك ليس استجابة 
مطلقة من الفرد للشووط المفروضة عليه من الموقف المعين . بل أن عنصر الارادة 
الفردية يلعب دورا هو الآخر فى تحديد نوع الفعل أو السلوك ٠‏ 








ع1 عدا .]2 .سوناعة 50121 01 ععتطع م51 عط" 1 ,ودموموط (2) 
.1949 ,عمعط016 5ه وووعط 


12037 1ت معمع 3 10130 .قله بقاخطه بة .لظ لصة 16 رقصووعوط 
.يووع22 .لالدلا 2132720 .81288 ,ع008طصمن ' .طملاعك أن 


امه 


ويلاحظ على نموذج ٠‏ الفعل«الاجتماعى » او نموذج بارسونز ما يلى : 


2ن هتاف اتمكانتنا متسس الوقت فى التمود ع يسم ان الفمسل او 
أى السلوك يحدث خلال الزمن حيث يشير تعبير الهدف الى حسالة مستقبلة ٠‏ 
والنموذج بهذا المعنى يضمن حركية السلوك وتطوره ٠‏ 


 '"‏ أن النموذج يفسر السلوك على أنه عملية شخصية ع50[601106. 


فالفرد يرى الموقف ويفهمه من وجهة نظره الشخصية ٠‏ وعلى هذا 
ه النفس » أو ١‏ الذات : باعتبارها هى مصدر السلوك والفعل ٠‏ 


-0 81 1ققطم 0 عط غ20 “اماع23 حنة 35 0625 تأقطمقء ممعغطعة عط 
)١‏ .«معوء»' مه «كاعة» 5”«ماعة عط غناط ,سختصمع 


* - ان النموذج يحتوى على عنصر يعكس احتمال خطا الفرد فى اختيار 
الفعل أو السلوك المناسب ٠‏ وينشا احتمال الخطا هذا من تعدد البدائل التى 
يمكن للفرد الاختيار والمفاضلة بينها ٠‏ كما ينشا من عنصر الاستعداد أو الاتجاد 
المسيق للسلوك بشكل معين ٠‏ 


يعض نماذج السلوك الاستبلاكى : قاء7100 «ملكقطع8 مع مشكصه0) 


اتكورفينا فنا البحة' النابق هاجن لتفشين السلوك الأنساكن بضفة 
عامة وان كنا قد اكتشفنا صلاحيثهما للتطبيق فى حالة السلوك الاستهلاكى ٠‏ 
ولكن ما يعيب النموذجين السابقين هو انهما لا ياخذان المستهلك كاساس 
للدراسة والمبحث :بل موضع ‏ الأهثمام هو الفزف بصيحفة عامة ايا كان الدون 
الذى يلعيه ٠‏ 

على العكس من هذا نجد عدداً من اللمباحثين الذين جمعؤا الى جانب 
المعرفة بعلم النفس وغيره من العلوم السلوكية » معرفة بالاقتصاد والتسويق 
ومشاكل الاستهلاك ‏ -<لذا ققد احرج لناهؤلاء الطلماء' كماع -محدد لتفسير 
السلوك الاستهلاكى بصفة خاصة وبالتالى فان الفائدة التى قد تود من 
وزآه كلك التفادج- بالنشية التطييق قن مبالات» التسؤيق والاعلان: تكون اكبر 


مارك .م0 ,14 .5 ,هلومع (1) 


يي 


وصوف نعرض فى هذا الجزء بعض هذه النماذج موضحين ما يحويه كل منها 
من متغيرات تفسر السلوك فى عمليات الاستهلاك ٠‏ 


١‏ نموذج كاتونا 150061 هدماهكظآ عط1' 


جمع جورج كاتونا لفترة طويلة المعرفة النفسية والاقتصادية فقد شغل 
منصب استان الاقتصاد وعلم. النفس يجامعة ميتشجان الأمريكية » كما شغل 
منصب مدير البرامج يمركز بحوث الاستقصاءات التابع لنفس الجامعة ٠‏ ومن 
خلال هذا المزيج والتداخل بين مفاهيم ونظريات الاقتصاد وعلم النفس ,. انتج 
كاتونا وجهمة نظسر جديدة قوامها ان العمليات الاقتصادية تنشا' 
مباشرة من المسلوك الانسانى وآن هذه الحقيقة البسيطة لم تجد الاهتمام الكافى 
يها فى علم الاقتصاد المحديث ٠‏ وعلى هذا الأساس فقد جعل كاتونا لنفسه هدقا 
هو اعادة تفسير الظواهر الاقتصادية على آساس نفسى ٠‏ ولقد اخرج كاتونا 
عددأ من الكتب والدراسات حوت نتائج البحوث الميدانية التى أجراها على 
مدى سنوات طويلة ولخص فيها وجهة نظره فيما آسماه « علم الاقتصاد 
النفسى » )١(‏ «قعتم:ممء:82 1[هعتهه1[مطءزوط» 


وقد بدا كاتونا برنامجا طويل الأجل للبحث فى السلوك الاقتصادى منذ 
)١(‏ الأمر اللذى ادى الى تراكم قدر كبير من المعلومات عن حقيقة سلوك 
المست لمستهلكين وسوف نعرضص الآن خلاصة تلك المعلومات 9 


تنطوى عملية السلوك على ثلاثة مجموعات من المتغيرات : 
١‏ المتغيرات المتابعة 062620604 وهى تصف السلوك الظاهر أو 


المشاهد اى الاستجابة 76500256 التى قد تاخن شكل المشراء أو الامتناع عن. 
الشراء مثلا ٠‏ 


 "‏ المتغيرات المستقلة 15065620654 أو ما يمكن أن نطلق عليه 
المؤثرات الخارجية 5410011 وهى تنقسم الى فئتين (1 ) مؤثرات اقتصادية 
عثل الدخل والموارد المالية التى يحصل عليها المستهلك وهذا النوع من المؤثرات 
يلعب دورا فى أحد اتجاهين : 

المساعدة على المسلوك اذا كان الدخل متوفرا مثلا ٠‏ 

تقيد السلوك اذا لم تكن الموارد المالمية. كافية ٠‏ 


[هأ50 05 عالاأاقصآ عط 04 مسوعومع5 ب«متتقطعء8 0000 )1( 
ملتقهقطء11 1ه نوع نم17 طعنروعم126 


2 


أما الفبّة الثانية من المؤثرات: ( ب ) فهى المؤثرات العامة الأخرى خلاف 

. المؤثرات الاقتصادية ويقصد بها كل ما يتعلق بالبيئة أو الظروف العامة المحيطة 

بالمستهلك مثل المعلومات التى تصل اليه والأخبار اللتى يسمعها ٠كذلك‏ يدخل 

ضمن هذه الفئة أى تغير يحدث فى الظروف المحيطة بالمستهلك كارتفاع الدخل 
أو تغير فى الموارد المالية أى سسرقة سيارة ٠‏ 


* ب المتغيرات المعترضة 785135168 #تنن1254676 ويقصد بها كاتونا كل 
مكونات المجال النفسى والاجتماعى للمستهلك مثل الاتجاهات 26861065 
التوقعات 64281558م*© , المدوافع 236081765 , العادات 85185هط وما المى ' 
ذلك وتلعب تلك المتغيرات المعترضة دورا اساسيا حيث تعمل على انشاء وتغيير 
العلاقات بين المتغيرات المستقلة والتابعة ٠‏ ولذلك كانت تسميتها بالمتغيرات 
المعترضة حيث أنها تعترض الطريق بين النوعين الآخرين من المتغيرات 
وتتدخل فى تحديد نمط الاستجابة الذى يحدث نتيجة لمؤثر معين بالذات ٠‏ 


ويصور الرسم التالى طبيعة العلاقة بين تلك المتغيرات المختلفة ٠‏ 








ْ المتغيرات" 
00 المعتقترضة 
المتغفيرات « خصائص المستهلك المتغيرات 
| 5 -+احبيبه الئة ية مم 0ه ظ لد ابعة 
زكرا والاجتماعية » (١‏ المارك 
١ 1‏ ا الاستجابة 


ويعبر عن هذه العلاقة رمزيا كالآتى : 
8 ه- 0 جه 5 


حيث : استجابة أو . عكطممة856 - 11 
الانسان أي 0 ممستصوع0 2 0 
المؤثر أو وسلسصة5 ع ع 


من ذلك نرى أن كاتونا يفسر السلوك ( أو الاستجابة ) على أنه محصلة 
التفاعل بين البيئة ممثلة فى المؤثرات التى يدركها الانسان , وبين خصائص 
المستهلك النفسية والاجتماعية ٠‏ ويلاحظ أن التفاعل بين المؤثرات البيئية 


اد م 


والشفان النفسية والاجتماعدة للمستهلك يكم فى ظروف قد تديين مساعدة . 
ش ويسناطهو دع أي معوقة ق8منصلةنادودم» . 


6 هذا الأساس يمكن أن نضع العلاقات بين هذه المتغيرات بشكل 


تصل المؤثرات الى المستهلك بطريقة ما ( قد يكون ذلك هن خلال 
الاتصال بالأفراد الآخرين أو بالاتصال بالبيئة مياشرة ) ٠‏ 


تلعب المتفيرات المحترضة دورها لتحديد كيفية ادراك المستهلك 
وفهمه 0 المخؤثرات ٠‏ 


بناء على المعلومات الواردة من الجو المحيط بالمستهلك ووفقا للكيفية 
التى فهم بها المستهلك تلك المعلومات فانه تتم عملية اعادة تنظيم للمجال النفسى 
والاجتماعى للمستهلك ٠‏ بمعنى عملية تفكير يسترجع بها المستهلك خصائصه 
النفسية والاجتماعية ٠‏ 


على 41.بياله أجاعء ١‏ الشراء مثلا أو الامتناع عن الشراء ٠)‏ . 


نوكين الالو الفعلى يق تكصيل حسا تي الممتكون الس 
والاجتماعية أو تدعيمها ٠‏ 


الاستهلاكى .. تأثير المتغيرات الخارجية ( الاقتصادية ) فان نموذج كاتونا ‏ 
مثله فى ذلك ..ثل النماذج السلوكية عامة ‏ يرى أن السلوك الانساني يتاثر 
جزيا بالبيئة كما يتاثر بخصائص الفرد النفسية: والاجتماعية ٠‏ اكثر من هذ1ا 
فان تاثر السط.ك بالبيئة انما يتم وفقا للكيفية التى يدرك بها الشخص الظروفه 
المحيطة به والؤثرات البيئية من خلال خصائصه النفسية والاجتماعية والتى 
لعب دورآ اعءتراضيا يحدد شكل التأثير الذى سيحدثه تعرصض الانسان 
المؤثرات الذ رجية ٠‏ 


وحن ناء ية آأخرى فهناك فارق أساسى بين نموذج كاتونا والنموتذج 
الاتتصادى ٠‏ نفى النموذج الاقتصادى نرى أن تفضيلات المستهلك محددة 
مَسيةا" + كلا الكل محدة والستلع ' والهدقات واسفارفا حميئة :(: مقطياك 
5 )). وبالتالى فان السلوك يتقلص فئ حقيقة الأمر الى مجرد عملية 


تدش لأتت 


شراء كمية معينة من السلع المتاحة ٠‏ معنى هذا ان النموذج الاقتصادى ينظر 
المى اللنتيجة المنهائية ويعتيرها هى وحدة السلوك ٠‏ أى أن الدراسة تنصب على 
ها يسمى بالسلوك الجزئى “تقأناء©17201 على العكس من هذا فان نموذج 
كاتونا ينظر الى السلوك فى مداه العام أو ما يسمى بالسلوك الكامل ‏ 720182 
جمعنى كافة الأنشطة والجزئيات المكونة للظاهرة السلوكية + من هذا نرى تركيز 
النماذج السلوكية على اعتبار السلوك عملية مستمرة وليست مجرد نشاط 
منفرد ٠ )١(‏ 


ويقوم نموذج كاتونا على مبدا آخر هو للتعلم الانسانى 8#صلطموع1 . 
'فالسلوك الانسانى ليس نتيجة للعوامل والمتغيرات الحالية فحسب , بل هو 
أيضا نتيجة جزئية لتجارب الشخص وخبراته الماضية ونتائج السلوك السابق ٠‏ 
ان تختزن تلك المعلومات وتساعد على تشكيل خصائص الانسان النفسية 
والاجتماعية وبالتالى تؤثر على أنماط السلوك المستقبل ٠‏ وفى هذا يقول 
كاتونا (5) : ش 


ع1أدوط 3 ذذ بضلةغ) عطغا 2ه عقطعة 702036 عط1 12 رعهصتمجوعءل» 
2005 565ئننا300 لتلاقتصمقع 01 لتقمتتاط عط!' .لاقتطوع0 لإصة 01 عتناادع1 
.62041025 06 ,عع2011608آ1 01 بدمتاءة 01 كمه1 20000 1 ,0 71تقطعط 01 
أققم عط م ولصه عصماعط لزاتتتةووعع»2 06م 0045 عصدمك بعء5 فقط أقط11 
121111626 أرععدهء 206 72237 ع0 2837 16 .]105 '71[17وووعء26 05ص 15 مله 
.19 10تقطع5 أادعوع2م له 


ويمكن اذن ان نلخص نموذج كاتونا فى أنه يحدد أن الانسان بما له من 
خبرات ٠‏ غادات متاصلة وتقاليد » اتجاهات ودوافع ٠»‏ يتلقى المؤثر الخارجى 
أو يستقبله , ثم يتولى قحصه وتحليله على ضوء تلك المتغيرات النفسية 
؛والاجتماعية ٠‏ وبناء على فهمه للموقف تتحدد استجابته أى سلوكه كرد قعل 
للمؤثر المخارجى ٠‏ ويرى كاتونا أن السلوك الاستهلاكى يتم فى اطار عام تمثله 
'الطاقة المالية للفرد ( أى الدخل والثروة ) هذا الاطار يمثل الحدود التى يتم 
داخلها الاستهلاك تبعا للتفاعل بين الفرد والبيئة 


ويؤكد نموذج كاتونا أهمية المستهلك ذاته كمحدد لكيفية ادراك المؤثرات 





#متتقطءع28 عنتمطممدمع18 4ه 515 ز[فصك لمعتعم[1مطع ]زو .6 برقدمغأة ك1 (1) 
.29 .سم ,1951 ,11نق- م0 11 .11.0 


)2( 110. 


-0آت- 


الخارجية وبالتالى محدد للسلوك ٠‏ فالمعلومات التى تتفق ومدركات الفرد 
ومقوماته السيكولوجية كالاتجاهات والدوافع » تصبح مؤثرات فعالة ٠‏ بينما 
تلك المعلومات او المؤثرات المتى تتناقض مع معتقدات الانسان ومدركاته لا تكون 
لها فرصة كبيرة فى التاثير على سلوكه ٠‏ وفى ذلك يقول كاتونا ٠ )١(‏ 


01 اناه طااين امعاوتقصمء 15 أقطب عو صذ كك غقطنلك» 
1158.٠‏ قلاع دع نالصا 2ه مععصقطء ؤوعط عط قفقط 


" - نموذج لازرسفيلد )١«‏ 1 ع2 ةا ع1 


يقوم هذا النموذج الجديد على افتراض أن عملية الاختيار تتحدد بفعل 
مجموعتين من المتغيرات : 

(1 ) المستهلك ( الفرد ) 

( ب ) البيئة ٠‏ 

ويحدد النموذج المتفيرات المتعلقة بالفرد فى انها : / 

(1) المدوافع . 12011765 وهى عبارة عن قوى داخلية تحدد السلوك 
وهى تعكس حالات من التوتر 1251052 أو عدم التوازن 22نا1؟16[أناوء015 
داخل الانسان وبالتالى يصبح السلوك هو وسيلة التخلص من هذا التوتر 
أو اعادة التوازن ٠‏ 


( ب ) اللموسائل التى يستخدمها الانسان فى السلوك سواء كانت مادية ٠‏ 
مثل القدرات الجسمانية أو معنوية كالمعرفة والقوى الثقافية للانسان ٠‏ 


أما المتغيرات المتعلقة بالبيئة فيحددها النموذج فى الآتى : 


(1) السلع المتاحة وعلى وجه المتحديد خصائص تلك السلع ومميزاتها ٠‏ 





.7مالتقطع8 عتسمصمء15 20ة «متتوطع8 اأقدم ام 2 رقدماة كك (1) .. 
4 .م ,1953 “ع طسعامع5 ,م86 [وعلهم1موء ووم 


لفن اانا هذ تإطللا وسلامة ؤه نمث عطله» .2.17 ,1ع 1وجدعمة (2) 
.22 ,1935 265منا5 ,1 ,بو اع8 وصنأعكاعة11. أقد45ة17 سطءجوءو26 
: .26-38 


لم7 ب 


ب ) المؤثرات البيعية كالاعلان وخصائص متاجر 'البيع والملغسريات. 
التسويقية المختلفة ٠‏ ظ 


(ه ) مؤثرات اخرى مثل راى الاقتصاد أو عوامل التقليد ٠‏ 


ويمكن استخدام هذا النموذج فى تفسير السلوك الاستهلاكى كالآتى : 


فى وقت معين يتفاعل المستهلك مع مركب معين من المتغيرات البيئية: 
وينتج عن هذا تغيير فى المجال أو التركيب النفسى والاجتماعى للشخص كان. 
يغير برايه نحو استهلاك ماركة بدلا من آخرى ٠‏ وقد ينطوى التغيير على سلوك. 
ظاهر أو باطن أو الاثنين معا ٠‏ أى أنه بصفة عامة ينتج عن تفاعل المستهلك مع 
الظروف المحيطة به تغيير يحيله الى شخص جديد وهكذا فان استمرار تفاعل. 
المستهلك مع المبيئة ينتج سلسلة متتابعة .من التفيرات فى تركيبه النفسى 
والاجتماعى أى فى سلوكه أو فيهما معا ٠‏ 


“" ل نموذج مارش وسيمون )١(‏ 15001 ومسلك قد موك 126 
ان تصرفات الانسان فى مجال الشراء والاستهلاك تتحدد جزئيا على 
اساس مقوماته السيكولوجية الأساسية ٠‏ وبالتالى فلكى نفسر هذه التصرفات 
مارش وسيمون النموذج المتالى كمحاولة لتفسير كيفية وصول المستهلك اللى. 
قرار استهلاكى فى حالة الرغبة فى تغيير ماركة السلعة التى تعود استهلاكها ٠‏ 
يقوم القرار فى هذا النموذج على اساس تفاعل المتغيرات التالية : 
١‏ ادارك المستهلك لوجود سلع او ماركات بديلة ٠‏ 
 '"‏ ميل المستهلك للبحث عن ماركات بديلة ٠‏ 
| *- همستوى الاشباع ( الزضا ) عن الماركة التى يستخدمها المستهلك. 
حاليا ٠‏ 


,171167 الا .17 .286005 تصقع0 .11 ,لممتصذد له .ل بطعمةكة (1) 
.106-108 .رم 1958. 


ب ىلغا - 


: د توفر. ماركات أخرى مقبولة يعرضها نفس اليائع أو بائعين آخرين ٠‏ 


ه ‏ الدافع وهو الرغبة فى تغيير الماركة ٠‏ 


كالآتى : 

١‏ المستهلك لديه رغبة ©1©815لتغيير الماركة التى يستخدمها حاليا 
وقرار اللتغيير يتوقف على توفر هذه الرغبة ٠‏ 

7 ان المرغبة فى تغيير الماركة الحالية تتوقف على درجة الرضا عن هذه 
 "‏ أن درجة رضاء المستهلك عن الماركة المستخدمة فعلا تتحدد بنساء 
على مستوى التطلعات المذى يصبو اليه 15361025م35 05 16061 أو توقعاته 
عن قدرة تلك الماركة على اشباع حاجاته ٠‏ وبالتالى فان درجة الرضا عن الماركة 
الحالية تحدد مدى البحث الذى يبذله المستهلك للعثور على ماركة بديلة أخذآ 
فى الاعتبار ميله الطبيعى: لليحث طعتوع5 10 وأتكتممممم . 


؛ ‏ يتحدد مستوى تطلعات المستهلك بناء على خيرة المسقهلك بالماركة 
#الحالية والماركات الأخرى التى سبق له استخدامها كذلك يتحدد على اساس 
«توقم المستهلك للمنفعة اثتى ستعود عليه من تغيير الماركة ومدى ادراكه بوجود 
ماركات أخرى 5 


5 تتوقف قدرة: المستهلك على ادراك ال ماركات الأآخرى على مدى البحث 
«الذى يبدله ظع<5682 وبمدى وفرة الماركات الأخرى ٠‏ 

وعلى هذا الأساس يصل مارش وسيمون الى المبادىء المتالية التى تحكم 
عملية السلوك الاستهلاكى : 


١‏ شاكلما كان عستوع " التطلنات غانيا" كلما قل ستوئ الرضاء عن 
!الماركة المستخدمة حاليا ٠‏ 


كلما قل مستوى الرضاء عن الماركة الحالية . كلها زاد معدل البحث 


- 782 


عن ماركات أخرى أخذأ فى الاعتبار ميل المستهلك الطبيعى لبذل الجهد فى. 
غملنة التعف 5 

 '“‏ كلما زاد معدل البحث . كلما كان ادراك المستهلك للماركات. 
الأخرى أكثر ( ولا يحده فى ذلك الا توفر تلك الماركات الأخرى ) ٠‏ 


كلما كان ادراك المستهلك للماركات الأخرى اكثر . كلما ارتفع 
تستوى ‏ التطتفاف - | 


- نموذج مورجان )١(‏ 150061 تدع 110 عط 


النفس تتعلق بالدوافع » خصائص الشخصية ٠‏ والتعلم مع مفاهيم اقتصادية. 
كالدخل والموارد الاقتصادية 5 
بين عدة طرق بديلة لاستخدام نقوده ٠‏ ود يكون لددى هذا الشخص. 
مشروعات وخطط عاجلة ومباشرة ولكن الى جانب هذا فان اتجاهاته وميوله 
تؤثر على طريقة اختياره ٠‏ ويمكن أن نعبر عن تلك الاتجاهات بتعبير ٠‏ المنفعة. 
النسبية المتوقعة » لكل بديل ٠‏ 

ويمكن النظر للمنفعة النسبية لأى بديل على انها مرتبطة بدرجة اشباعه. 
لحاجات المفرد ورغباته فالمنفعة المتوقعة هى اذن خلاصة تقدير الفرد لأمور. 
ثلاثة : 

٠ قوة الرغية أو الحاجة الدىيشعر يها القرد‎ ١ 

٠ ادراك الفرد لاحتمال اسهام نتيجة القرار فى اشباع تلك المرغبة‎  " 

٠ الأهمية النسبية لهذا الاسهام‎  ' 
)1( -0ا0025) 2ه طععمعوع8 غلمععع8 01 بوعليع8 شه .11ل ,صوع:ه]3‎ 


طعاعوع8 : «مالتقطع8 عم اقد 00 ,هه .11.آ ,علعق© صذ ««وتتتقطعء8 عرمو 
.93-219 .مد ,1938 العم جو علعم بوع21 .قمم 2624 261 تاقد © رم 


د كلا 


مثال ذلك ان شراء سيارة جديدة قد يشبع فى الفرد رغبته فى الظهور 
.بمظهر اجتماعى متميز » ولكن قيمة “هذا الاجراء تتوقف على ما اذا كان الفرد 
.يملك سيارة فعلا ام لا ٠‏ ففى حالة امتلاكه سيارة فعلا تقل قيمة شراء السيارة 
الجديدة عنها فى حالة عدم امتلاكه لسيارة أصلا ٠‏ 


من ناحية أخرى تتاثر عملية الاختيار بطبيعة الموقف والقيود المفروضة 
على المستهلك ٠‏ مثال ذلك الارتباطات السابقة نتيجة لقرارات قديمة ٠‏ كذلك 
.تؤثر مواهب المستهلك وقدرته على اتخاذ القرارات والحصول على المعلومات 
-.فى عملية الاختيار ٠‏ 


من ذلك نرى أن نموذج مورجان يحدد آلعوامل الاساسية المؤثرة فى 
'السلوك الاستهلاكى فى الآتى : 

١‏ مجموعة العوامل التى يتكون فيها المجال النفسى والاجتماعن 
:للمستهلك ( الدوافع والرغيات ٠‏ الاتجاهات . الميول . الادراك ) ٠‏ 


" - مجموعة العوامل التى تصف الموقف كما يدركه المستهلك وهى تتمثل 
.فى ادراك الفرد لاحتمالات الاشباع التى يتوقعها لو اتخذ قرار معين وقيمة هذا 
الاشباع بالنسبة له ٠‏ 


*“ - العوامل الاقتصادية اى الموارد المتاحة للمستهلك وهذه قد تكون 
.عاملا مساعدا أو معوقا للسلوك الاستهلاكى تبعا لمدى توفرها ٠‏ 


والشكل التالى يصور ميكيانيكية 73268821552 المعلاقات بين مجموعات 
لالعوامل اللسابقة : 


نموذج مورجان للسلوك الاستهلاكى 


5 
١ 0‏ الدواقع الأساسية 
1 الانسانية 


؟ - النتائج المتوقفة أي 
ادراك الفرد للموقف الامتمالات التى 


“'"' الحوافز ‏ المنقعة 
التى يحصل عليها 
لو اتخذ قرارامعينا 
قيود على التصرف 
< «مالية 2.اجتماعية» 


قددة اأفدد على اتخاذ القدارات بسس سس م »ع 





بهذا نكون قد استعرضنا عددا من النماذج التى تحاول تفسير السلوك 
الاستهلاكى استناد! المى المفاهيم السلوكية ٠‏ ويلاحظ على تلك النماذج انها 
تتميز عن النموذج الاقتصادى بكونها : 


١‏ تتضمن عددا أكبر من المتغيرات المستقلة عدا المتغيرات الاقتصادية 
فهى تحتوى على متغيرات تصف كلا من المستهلك والبيئة ٠‏ 


؟ ‏ أنها تهتم بدراسة كيفية التوصل الى اتخاذ قرار بشان سلوك معين 
28 علأعلوط 0615105 فليس الهدفهو وصف السلوك النهائى الظاهر 
وتقط26 0177 كما هو الحال فى النموذج الاقتصادى , وأنما الهدف هو 
تحليل عملية التفكير واتخاذ القرارات التى تسبق السلوك الظاهر ٠‏ 


 '“‏ أن النماذج السلوكية تهتم بدراسة التغيير فى السلوك هذ عهقصفطء 
263102 أى أنها تاخذ الوقت ©4158 كعامل مؤثر وتتبع بذلك حركة 
وتطور السلوك ٠‏ 


١م‏ 
(م5_-الانملان) 


الا أننا نلاحظ أن النماذج السايقة حين تبحث فى المتغيرات المتعلقفة 
بالمستهلك قد اهتمت بالصفات والخصائص النفسية دون الصفات أو الخصائص 
الاجتماعية , لذلك نقدم فيما يلى' عرضا لنموذج آخر يركز فى تفسيره السلوك 
الاستهلاكى على البعد الاجتماعى فيه : 


© ب تموذج دوزتيرى )١(‏ 710061 وسعطدءعء2 6ط 


يؤكد دوزنبرى أن الفهم الحقيقي لطبيعة سلوك المستهلك يجب أن يبدة 
باعتراف .كامل بالصفة الاجتماعية لظاهرة الاستهلاك .٠‏ ويقول دوزنبيرى أن 
النظرية الاقتصادية تنادى بان للانسان رغبات ( أو تفضيلات 2 22©52©©5©:م) 
لسلع معينة ولكنها ا ااي ل اه 
وهذه هى فى الحقيقة لب مشكلة الاستهلاك ٠‏ 


ويقدم دوزنبرى تفسيرا اجتماعيا لنشاة الحاجات الاستهلاكية وتغيرها 
يقوم على الفروض الآتية : 


ان بعض السلع يتم شرائها لتوفير الحياة المادية أو الراحة المادية 
ا أى للمساعذة فى القيام ببعضٍ أوجه النشاط المقبولة اجتماعيا ‏ 
6 السيارات كوسيلة للانتقال مثلا” © :وعلئ هذا الأساس يفترض 
دوزنيرى أن الأفراد لا يرغبون فى سلع معينة بل هم يرغبون السلع التى تخدم 
اغراضا معينة 0 


أناط 0005م عتكععمهة عنعزوعل ,87م 056 عط 08 ,امم 0ك عأممعط» 
(3١‏ ر«5 21012056 قلةغعء ‏ ع0رع5 1011 طاعتطيه د5لممع ععرزوءق 


أن ايا هن الأنشطة الاجتماعية التى يمارسها الانسان يمكن تاديته 
باأساليب مختلفة , كما أن هناك سلعا متباينة يمكن استخدامها فى هذا السبيل 
فالانتقال من مكان لآخر يمكن ان يتم بعدة طرق ( المثى ٠‏ ركوب تاكمى ؛ ركوب 
سيارة خاصة ) ' من ناحية أخرى فان تلك السلع التى تصلح لخدمة نفس 
الغرض تختلف فيما بينها من حيث الجودة . 





0 لاإمعط؟ 4 59,8 بعطرمعم 1‏ ,لوعطصعوعنا .5 وعصرول )1( 
رقوع 22 ندل ندمو : .313538 ,مم10 ط صر ««متقطء8 معفمو 
,1949 


)2( 1 


ل الات 


 '"“‏ من وجهة نظر المستهلك فان بعضا من هذه السلع يبدو أفضل أو 
أحسن من غيرها فى خدمة غرض محدد ١»‏ وهذا التميز قد ينشا من اسباب فنية, 


غ ‏ أخيرأ يفترض دوزنبرى أن هناك اتفاق وأجماع بين جماهير 
المستهلكين على وسائل ترتيب السلع المختلفة التى تخدم غرضا واحدا من حيث 
الجودة ل ١‏ 


: وبناء على هذه الفروض فان تموذج دوزنئيرى يقوم علي آساس أن 
المستهلك حين يواجه بموقف يتطلب اتخاذ قرار-استهلاكى فان حريته فى اتخاذ 
مثل هذا القرار تنحصر فى تغيير جودة السلع والقدمات التى يستخدمها لأى 
غرض من الأغراض ٠‏ أى أن المظهر الأخير لملسلوك الاستهلاكى ليس شراء 
كنيات. معيقة من السلع كنا يفترهن التمودح الاقتصادئ :واتما هى احتبسار 
مستوى الجودة المطلوب فى حدود ميزانية المستهلك ورغبته فى الادخار ٠‏ من 
هنا يتضح البعد الاجتماعى لظاهرة.الاستهلاك فالمستهلك يسعى دائما الى 
تحسين جودة السلع والخدمات التى يستهلكها ٠‏ ومصدر هذه الرغبة فى راى 
دوزنبرى يتحدد كالآتى : 


١‏ أن طبيعة المجتمع الحديث تجعل الأفراد المتفوقين اجتماعيا ( الأكثر 


ثراء أو علما . أو مركزاً أداريا +٠٠٠‏ ) يتميزون على غيرهم من أفراد 
المجتمع ٠‏ 


و ان هذا القنة تسن ف حعهل شتواك عمشة أعلن وأفسل من 


"' ان ارتفاع مستوى معيشة الأفراد المتميزين فى المجتمع يتخذ شكل 
استهلاك سلء من جودة أعلى ( مثلا استهلاك السلع المستوردة المرتفهمة 
الأثمان ) ٠‏ . 


؛ ‏ ان رفع مستوى المعيشة هدف اجتماعى فى حد ذاته يسعى اليه 
الأفراد جميعا ٠‏ 


ه ‏ اذن يتحدد الطريق أمام الأفراد الذين يرغبون فى تحسين 5507 
معيشتهم وذلك بالتمثل بأفراد الطبقات المتميزة اجتماعيا فى انماط استهلاكهم ٠‏ 


477 د 


استهلاك سلع من جودة اعلى هو مظهر السلوك وليس استهلاك كميات اكبر 
من ففس السلع كما يفترض النموذج الاقتصادى ٠‏ 


ويقع المستهلك فى هذه العملية تحت ضغط عاملين : 


(1)ها يطلق عليه دوزنبرى تعبير «تاثيرالعرض» ©6146 06702025186102 


أى أثر تعرض الشخص لسلع جديدة مرتفعة الجودة حيث يراها فى 
المتاجر أو يرى غيره يستهلكونها ٠‏ 

(ب )رغبة الفرد فى الادخاد 

فحين يكرك المشقهلة اسلفة هدينة من عودة افشل مغل مهار شديفة 
فاخرة فان ذلك يحدث فى نفسه درجة من عدم التوازن حيث يشعر بانخفاض 
مستوى السلعة التى يستخدمها حاليا وبالتالى يميل الى شراء السلعة الجديدة 
ولا يحده فى ذلك الا امكانياته المادية ورغبته فى الادخار ٠‏ ولا شك انه كلما 
زاد تعرض الشخص للسلع مرتفعة الجودة كلما قلت مقاوهته وزاد ميله الى 
استهلاكها على حساب تقليل مدخراته ٠‏ 1 


أى ان نمط الاس تهلاك بتحدد فى راى دوزنبرى بناء على التفاعل 
2 بين عامل اللتعرض للسلع الجديدة وبين رغبة الفرد فى الادخار٠‏ 
وبهذا فان مبدا « تاشير العرض » يفسر التغير فى انماط الاستهلاك دون حخدوث 
تغير فى الدخل أو الأسعار ( وهو ما لم يتعرض له النموذج الاقتصادى ) 
ذلك أن المستهلك حين يتكرر تعرضه للسلع الأحسن فانه يميل الى زيادة انفاقه 
الاستهلاكى للحصول على تلك السلع وذلك اما بالسحب من مدخراته السايقة 
أو بالاقتراض والشراء بالأجل مثلا ٠‏ 


ان رؤية المستهلك للسلع المتميزة فى جودتها تحدث فى نفسه اثرا 
بالاستياء من أنواع السلع التى يستخدمها هو ٠‏ وكلما زاد معدل تعرضه لتلك 
المؤثرات كلما زاد فى نفسه هذا الاستياء واصبح المجال الوحيد للتخلص منه 
هو الحصول على السلع الأفضل اى زيادة الانفاق الاستهلاكى ٠‏ 


ويرتبط بافكار دوزنبرى مفهوم الجماعات المؤثرة 05نام0ج 2626266عم 
وهى الجماعات التى يستمد منها الفرد مثله وقيمه اللمتى تحدد سلوكه بدرجة” 
كبيرة دون أن يستلزم هذا وجوده فى علاقة مباشرة بتلك الجماعات ٠‏ ' 


0217 لاق [هملتتلصل عه طعتطين مرو ومبامعع ععصعمعقهم ...» 
هم قلط 6نا9 263 لإقم 86 .«متجقطعءط قلط 202 كلعقلصواد 


د عملا 


د أمم مذ عط طعتامطغ صعاء وناوعع ستهاءع 8 02 أهطغ 0غ ععدعمعاء2 طغاب 
)١( « ٠‏ متامعع أقط 4ه ءطمتعطم 


أى أن المستهلك يستلهم من تلك الجماعات المؤثرة انماطا للسلوك والقيم 
الاجتماعية بمعنى ان المستهلك يتاثر فى سلوكه بجماعات لا ينتمى اليها 
ولا يتفاعل معها مباشرة بل هى يتخذ من.قيم واتجاهات وآساليب سلوك 
جماعات معينة اساسا لتحديد سلوكه ومثلا يحتذيه هى فى تصرفاته ٠‏ وتتجلى 
هذه الظاهرة بوضوح تام فى مجال الاستهلاك حيث يحيل الأفراد فى بعض 
الأحيان الى اتباع أنماط الاستهلاك التى يتميز بها افراد.من جماعات معينة١‏ 
كالشاب الذى يتمثل باحد الممثلين فى اسلمت اختيار ملابسه او استعمال ذات 
السلع الذى يستهلكها هذا الممثل وهكذا ٠٠‏ 


وبالاضاقة المى هذه الجماعات المؤثرة التى يتطلم الفرد الى الانتسأبه 
اليه! والتمثل يها فى سلوكه , فان هناك أنواع اخرى من الجماعات التى يتاثر 
بها المستهلك فى قراراته الاستهلاكية وأنماط سلوكه منها ٠‏ 


جماعات العضوية 0058م متطوةط تصعتط 0 الجماعات التى ينتمى 
اليها الفرد بحكأم ممارسته لنشاط معين كالنقايات والجمعيات العلمية والنوادى 
والاتحادات كذلك تعتبر العائلة من اهم جماعات المعضوية ٠‏ وقد يكون الفرد 
عضوأ فعالاا فى تلك الجماعات أو قد يكون عضوأ اسميا وقد تتعدد عضويته 
لأكثر من جماعة ٠‏ وفى هذه الحالة تتوقف درجة تاثره على نوع عضويته ومدى 
التزامه بتقاليد واتجاهات الجماعة كما يتوقف السلوك على التفاعل بين 
اتجاهات المجماعات المختلفة التى قد ينتمى اليها المفرد ٠‏ 


الجماعات الطبيعية ‏ 523401581 المتى ينتمى اليها الفرد بحكم وجود 
خاصية معينة به ٠‏ فالعمر أو الجنس أو التعليم والحالة الاجتماعية مثلا 
تقسم الأفراد المى جماعات تشترك كل منها فى خاصية معينة مثال ذلك جماعة 
الآباء أو جماعة أساتذة الجامعات ٠كل‏ من تلك الجماعات تلعب دورا ف التاثير 
على سلوك ١عضائها ٠‏ ويجب ان نوضح ان عضوية الفرد هنا ليست بالضرورة 
رسمية أى مسجلة ولكنها عضوية طبيعية اى أن الفرد بحكم كونه استاذا جامعيا 
فهو ينتمى المى جماعة اساتذة المجامعات ويتمثل فى سلوكه باتجاهات وآراء تلك 
الجماعة حتى ولو لم يكن يتصل مباشرة باعداد كبيرة منهم ٠‏ 





رملأقطع8 عتمرمصم18 04 هنو ز1لمصة لمعنه 15مطء295 .06 ,53028 (1) 
,9 .ص ,© .م0 


وأهمية فكرة الجماعات المؤْثْرة انها تسهم فى تحديد السلوك الانسانئى من 
خلال عاملين : 


١‏ - ان الجماعة تؤثئر على مستوى تطلعات الفرد أعع1 صم1أه امد 
حيث تسهم فى شعوره بالرضاء أوالاحباط فاذا كان أعضاء الجماعة التى يتطلع 
اليها المفرد أكش ذراء أر ثقافة فان ذلك كفيل بشهور الفرد بالاستياء من 
نفسه ويجعله يحاول التمثل بهم ٠‏ 


؟ ‏ أن الجماعة تحدد للفرد انواع السلوك التى يمكنه اتباعها كما تحدد 
مه أنواع المتتلوك التى يجب عليه تجنبها 48500 . 


من هذا نرى أنه على خلاف النموذج الاقتصادى الذى ينظر الى المستهلك 
على أنه فرد منعزل ومستقل عن غيره _من المستهلكين فان النموذج الاجتماعى 
يركز على أثر الأفراد والجماعات الأخرى فى تحديد سلوك الفرد ٠‏ وبذلك 
نصل الى نتيجة محددة أن السوق لا يتركب من عدد كبير من الأفراد المنفصلين 
المذين لا تربطهم علاقات من أى نوع وبالتالى لا يؤثرون ولا يتاثرون ببعضهم 
البعض » وائنما السوق.يتركب من مجموعات من الأفراد تتفاعل مع بعضها 
البعض بالاتضّالات 122410925صنتستحدهمه والتاثير المتبادل ٠‏ 


لا شك أننا نستطيع الرجوع الى كتابات بعض المفكرين القدامى للبحث 
عن أصل هذا العنصر الاجتماعى فى الاستهلاك الذى لم يجد الاهتمام الكافى. 
من النموذج الاقتصادى ٠‏ مثال ذلك أن فبلن )١(‏ كان يرى أن هناك عوامل 
اخرئ تدده الظلت:والأسكيلاة. اكثر من عجرن الحاسات القرزية للاتسييناة + 
فالأثرياء فى رأى فبلن يختارون أنماط انفاقهم الاستهلاكى لكى يجبس دوا 
مركزهم الاجتماعى والطبقى تجاه ياقى أفرادالمجتمع الأمر الذى يحدو بالآخرين 
الى التمثل بهم ٠‏ وهذا يقارب المى حد بعيد التفكير الذى وصل اليه دوزنبرى 
بعد ميتتواك ويمثل محاولة امتقدمة لأدخال العتسر الاجماعى كفاهل مؤش 'فى 
قرارات الاستهلاك ٠‏ | 

الا أننا نعتقد أن نماذج السلوك الاستهلاكى المختلفة لا تتضمن القسدر 
الكافي من الاهتمام بالعوامل الاجتماعية حيث نرى أن النموذج المثالى لتفسير 
السلو الاستبلاكى لا بد وأن ينظر الى المستهلكين على انهم : 





7400 ...]2 .01355 عتتناووعر1 عط) 8ه لإرمعط1 ,1 بصعاطع؟ (1) 
١‏ ْ 4 ,رلإتاع نطامآ 


8402 تي 


١‏ مرتيين حسب ابعاد اجتماعية مختلفة أى تنتظمهم طيقات واجناس 
ومهن مختلفة ٠‏ 


أن المستهلكين ينتظمون فى تكوينات اجتماعية مختلفة ٠‏ 
(1) دمع نالع ناماد لقاعهة صذ 1760م بحصة 2119 عع 011)» 


أنه نتيجة للاختلافات. فى الأبعاد والتكوينات الاجتماعية التى تنتظم 
المستهلكين , فانهم يبدون استعدادات مختلفة للانفاق او الادخار ٠‏ 


؛ ‏ أن هذه الاستعدادات المختلفة للانفاق '؟و الادخار تتعكس على القيم 
والمعايير التى يستند الميها المستهلك فى تفضيله للسلع والخدمات التى تبلور 
وضعه الاجتماعى وترمز آلى تكويئه الطبقي والمهنى ٠‏ 


نرى أن المتغيرات التالية لابد وأن تؤخذ فى الاعتبار (؟) .٠‏ 


١‏ الجنس والعمر : 8ه 4هد ؟مة 

فقد اتضح أن النساء يستهلكن اقل من الرجال , كذلك الأطفال يستهلكون 
المستهلكة ٠‏ 
" - درجة التحضي : 


ان قاطنى المدن يستهلكون اشياء تختلف فى كمياتها وانواعها عن سكان 


المناطق الريفية ٠‏ كما انهم يستندون الى معايير وقيم متباينة ٠‏ 
“" - المركز المهنى : قنة) داك لقدملا3جنعع0 


تختلف انماط الاستهلاك ومحدداتها باختلاف المهنة التى ينتمى اليهساً 
الفرد ٠‏ 





بعقنآ عنتمتمصمع8 2ه ليع10مت50 ع5 ,معواعصط5 .ل 11لع28 (1) 
.96 .م ,1963 ,1ل9-عءمععط .011145 لووتع اقصطط 
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د لام ده 


كذلك هناك متغيرات اجتماعية هامة فى تاثيرها على السلوك الاستهلاكى 
منها : 


220113 5126 حجم المعائلة‎ 5١ 


"١‏ مرحلة نمو العائلة ع1علزء ©5ن!ا 58:11( هل هى فى بداية تكوينها 


٠ الملكية الشخصية وانواع الاشياء المملوكة‎  " 


المركز الاحتماعى داخل الطبقة او الجماعة ٠‏ 


تلخيص انماذج السلوك الاستهلاتى : 
استعرضنا حتى الآن عددا من النماذج التى تهدف الى تفسير ا 


الاستهلاكى وبالتالى التنبؤ به والمساعدة فى التحكم فيه والسيطرة عليه 
وسنحاول الآن تلخيص تلك النماذج المختلفة فى عدة اتعباجات ارئيسية 0 


نوضيح اهم مميزات وخصائص تلك النماذج .5 


156 1 الاتجاه الاقتصادى : طمد دوو عتدهمسده‎ 1١ 


ويقوم هذا الاتجاه اساسا على فكرة المنفعة ناا وتفضيلات 
المستهلك 85ع6ع616©2:م :5023 ,؛ وبالتالى فان قرارات الشراء تتحدد بناء 
على المنفعة التى يحصل عليها المستهلك من الكميات المشتراة ٠‏ وينطوى هذا 
الاتجاه على عدة افتراضات هى : 


(1 ) أن المستهلك يستطيع ترتيب بدائل الانفاق المتاحة لله وفقا لسلم 
تفضيل خاص به ٠‏ 


( ب ) أن المستهلك لديه معلومات كاملة عن كل البدائل المتاحة ٠‏ 
( ح ) أن المستهلك له هدف واحد هو تحقيق أقصى قدر من المنفعة ٠‏ 
( د ) ان السلع لا تتغير وهى قابلة للقسمة تماما ٠‏ 


مات 


ويحدد الاتجاه الاقتصادى متغيرين اساسيين ينسب الى التفاعل بينهما ' 
عملية اتخاذ القرارات هما : ش ش 

(1) دخل المستهلك أو قوته الشرائية ٠‏ 

( ب ) اسعار السلع التى يريد شرائها ٠‏ 

وبهذا يصبح تفسير السلوك الاستهلاكى على النحو التالى : 

أن المستهلك مدفوعا برغبته فى تحقيق أقصى منفعة ممكنة » واخذا فى 
الاعتبار هدد السلع المتاحة والمحددة الأسعار ٠‏ كذلك حيث أن تفضيلاته محددة 
وقوته الشرائية أو دخله محدد ؛ فان المستهلك يتجه الى شراء. كميات من السلع 
1 نتلفة لاشباع 50-7 يلات 8 
" - الاتجاه الاقتصادى النقدى : طعومطدمة عتتهعمدمعهعصط 252 16 

فى محاولة للتوفيق بين الاقتصاد وعلم النفس يدا هذا الاتجاه مركزا على 
المستهلك ذاته وهادفا الى تحليل عملية اتخان القرارات التى يقوم بها المستهلك ٠‏ 
عادات ٠‏ اتجاهات ٠‏ ودوافع تكونت خلال خبراته السابقة ) وبين البيئة اخذاً 
فى الاعتبار حدود المدخل والموارد المالية التى يحصل عليها المستهلك ٠‏ 

وأهم المتغيرات التى تؤثر على السلوك هى : 

(1 ) متغيرات تصف البيئة مثل المعلومات عن تغير الدخل ٠‏ 

( ب ) متغيرات تصف الفرد وهى مكوناته النفسية والاجتماعية ٠‏ 

والسلوك الاستهلاكى فى هذا الاتجاه يتم على النحو التالى : 

يدرك المستهلك مختارا طبيعة البيئة والظروف المحيطة به ٠‏ وبناء على 


اتجاهاته ودوافعه ومكوناته النفسية والاجتماعية الأخرى » فانه يميل الى 
الاستجابة للمؤترات الدبيئية فى حدود موارده المالية ٠‏ 


. ويضيفهذا الاتجاه ان قرارات الاستهلاك الماضية تؤثر على السلوك 
المستقبل للفر بتاثير ظاهرة التعلم 163282158 ٠‏ كذلك يرفض همذا 


5ت 


الاتجاه المبدا القائل بان للمستهلك هدفا واحدا فقطرهو تحقيق أقصى منفعة , 
ويضمع بدلا منه مبدا تعدد الدوافع والأهداف ٠‏ بل ويقبل فكرة تناقض بعض 
تلك الأهداف وتعارضها فى بعض الأوقات ٠‏ ويشير الاتجاه النفسى الاقتصادى 
الى أن المستهلك يميل المى تخطيط مشترياته واشكال انفاقه المستقبلة وبالتالى 
يمكن الاعتماد على تلك الخطط أو نوايا الشراء لإناط 40 1266581095 للتنبىٌ 
بالسلوك الاستهلاكى فى فترة قادمة ٠‏ ش 


* - الاتجاه الاجتماعى الاقتصادى طرق عنتدمسمعع50010 156" 


'يركز.هذا الاتجاه على أن انماط الاستهلاك انما تحدد اجتماعيا حيث 

أن خصائص الهيكل الاجتماعى 36200156 50181 تعطى أهمية أكبر 
للأفراد المتفوقين مهنيا الذين يحصلون على دخول مرتفعة ٠‏ وعلى هذا الأساس 
فاد أفراد المجتمع يميلون الى تقليد انماط الاستهلاك لهؤلاء المتفوقين والمتميزين 
اجتماعيا تطلعا الى تحسين مراكزهم الاجتماعية ٠‏ ومما يساعد على تشجيع 
عملية التقليد الرغبة فى تحسين مستوى المعيشة. الذى يعتبرٌ هدفا اجتماعيا فى 
السلع الأعلى جودة ٠‏ 1 

وتتوقف قوة الدافع الى استهلاك السلع الأعلى جودة على درجة معدل 
تكرار تعرض الفرد لسلع أفضل وأعلى جودة مما يستخدمه فعلا ٠‏ كذلك يتم ' 
اتخان القرار باستهلاك السلع الاعلى جودة بناء على التفاعل بين : 

(1) درجة تعرض اافرد للسلع الأفضل ٠‏ 

( ب ) رغبة الفرد فى الادخار ٠‏ 


وذلك فى حدود قدود ميزانيته : وبالتالى فان هذه المعملية تصور أدضا 
أثر التعلم 1»322128 وتكرين المعادات صمتتهط2م؟ اتطهط . 


تقييم لنماذج السلوك الاستهلاكى 


ان الهدف الأساسى الذى يسعى اليه المخطط الاقتصادى العام أو الادارى 
المسئول عن رسم سياسات التسويق لوحدة اقتصادية معينةٍ هو فهم السلوك 
الاستهلاكى واتخاذ هذا الفهم اساسا للتنبؤ بالسلوك واتخان الاجراءات 
الكفيلة بأن يتجه الاتجاه المرغوت ٠‏ 


واستناد! الى هذا التحديد فان تقييمنا لنماذج السلوكالاستهلاكى السابقة 
يوضح أن كلا منها على حدة لا زال قاصرا عن أن يقدم العون الكامل لتحقيق 
الهدف المشار اليه وذلك للأسباب الآتية : 


الفا الو تان قي انقو ايش لذ رياف تواست عا 
مختلفة ( اقتصاد ٠‏ اجتماع , علم نفس ) فان هناك اختلافات أساسية فيما 
بينها من حيث التركيز على والاهتمام بجوانب متباينة من الظاهرة ذاتها ٠‏ 


موحذة الأمر الذى يؤدئ الى حدوث تناقضات فئ الفهم واختلافات فئ التفسير 
مما يقلل من فاعليتها كآداة صالحة لتفسير السلوك ٠‏ 


ما يعالج السلوك الاستهلاكى الفردى., ومنها ما يعالج السلوك الاستهلاكى 
لجماعات الأقراد ٠‏ 


؛ ‏ تلك النماذج تعتبر عملية الشراء بمثابة نهاية السلوك فى حين ان 
الشراء قد يعقبة تضرفات 'هافة ‏ تؤثرخى السلوك اللاحق -.)١(‏ 

ه ‏ أن هذه النماذج ( خاصة النموذج الاقتصادى ) لا تقدم تفسيراً 
كاملا لعملية اتخان ااقرارات التى يترتب عليها السلوك الظاهر النهائى ٠‏ 

وهذه الملاحظات لا تقلل من أهمية وفائدة تلك النماذج ٠‏ وانما تشير الى 


أنه لا زال هناك جهد مطلوب للوصول الى نموذج أكثر تكاملا ووضوحا فى 
تقر طاهرة الاوك الاتيكبلاكن :٠.وهذانا‏ سكحاول تقدينه فى العحة الثالى - 





0( يعالح فستجر هذه المظاهرة فيما يسمية 2 عدم التوافق الذهنى ( أى حالة القلق 
والتردد التى تصيب الشخص عقب شرائه لسلعة معينة وكيف أن هذه الفترة من القلق يكون لها 
آثار هامة على عمليات الشراء والسلوك الاستهلاكى اللاحق ٠‏ راجع فى ذلك : 

5635400 ,2©6قم1801550 عتاختصعه0) ذه لإدمعط1 .شآ ,عع صلاوء"آ1 
.57 رووع:2 .انط نآ 51354010 .0111 


تت لوت 


ال مبحث الثالث 
نموذج شامل للسلوك الاستهلاكى 


71010181 1015 !111387 20115101113 001101318331051171) م 


من خلال العرض المسابق لنماذج السلوك الاستهلاكى اتضح لنا مدى 
الاختلاف والتباين بين تلك النماذج من حيث جوانب التركيز فيها واساليب 
التحليل المستخدمة ٠‏ الا اننا نستطيع أن نخرج منها بحصر للمتغيرات التى 
تؤثر فى السلوك الاستهلاكى ومن ثم نستطيع تنظيم معلوماتنا عن هذه الظاهرة 
وتنظيم علاقات تلك المتغيرات بعضها ببعض فى شكل نموذج شامل ٠‏ 


المتغيرات المؤثرة فى السلوك الاستهلاكى 
يمكن تقسيم هذه المتغيرات اساسا الى مجموعتين : 
(1 ) المتغيدات المتعلقة بالمستهلك 728126165 ماق 
( ب) المتغيرات المتعلقة بالبيئة 131186165 02202626الاريا 


١‏ المتغيرات المتعلقة للمستهلك قعلطقعة «ماعة 


أولا : المتغيرات الفسيولوجية 1621ج2751010ط2 


وتلعب هذه المتغيرات دورا مزدوجا » فمن ناحية هى تمثل يعض أنواع 
الدوافع المؤدية الى السلوك كالعطش والجوع والجنس »٠‏ ومن ناحية آخرى هى 
تمثل عواهمل مساعدة أو مقيدة للسلوك مثل القدرات الجسمانية والخصائص 
العصبية للفرد 3 وتلك تلعب دورا مهما فى تحديد كيفية ادراك المستهلك 
ؤثرات البيئية من حوله وبالتالى يمكن ان تؤثر فى سلوكه او قراره ألنهائى ٠‏ 
الا أننا بصفة عامة لا نعتقد أن مثل هذه المتغيرات الفسيولوجية يمكن أن تؤثر 
تاثيرا خطيرا فى قرارات الاستهلاك حيث يواجه المستهلك بانواع محّتلفة 
من السلع كلها صالحة لاشباع رغية فسيولوجية معينة وبالتالى نحن لا نرى 
سببا يدعو الى الاعتقفاد بان الاختيار هنا عشوائى بل انه غالبا يرتكز الى 
متفيرات اخرى اكثر اهمية: كالاتجاهات والميول والتوقعات ٠‏ من ناحية أخرى 


فان الناس يتشابهون الى درجة كبيرة من حيث التركيب المفسيولوجى ٠‏ ومع 

ذلك فهم يسلكون انماطا متباينة من السلوك الأمر الذى يؤكد ان المتغيرات 

المتغيرات النفسية والاجتماعية ٠‏ 0 

[نارّع05ا ع«ممط 56 701114 16 #امتكقطعط 8660 61طعع0111 ستقامعءدء م1ا...» 

-10مطعئزقم 1قق50 عتأفقطصصيهء (11دعتعه1[مطم«مم أقطة وعصسمعطءة 10أتاط ما 
)١(‏ .«وء )باط ك3 1دعاع 

ثانيا : المتغيرات النفسية الاجتماعية لههاجماوطهرهج-مك50 

وتتعدد هذه المتغيرات بشكل ظاهر كما انها تلعب دورا هاما فىتحديد : 

(1 ) ادراك القرد لالسلع والخدمات وخصائصها + 

( ب ) ادراك الفرد للمؤثرات البيئية كالاعلان مثلا ٠‏ 

( حم) تكوين رغبات المستهلك ٠‏ 

( د ) قرار المستهلك باستهلاك ماركة محددة ٠‏ 

ره ) ادراك المستهلك لنتائج الاستهلاك المسابق وتحديد رد الفمل 


وأهم هذه المتغيرات ما يلى : 


١‏ المدوافع 00410658 أى القوى المحركة والتى تتمثل فى الرغبات 
والحاجات المتى يريد الانسان اشباعها . أو الأمور التى يريد تجنبها واليعد 
عنها 8 


؟ ‏ الاتجاهات 0468ان4461 وهى الخصائص والمشاعر والأفكار التى 
يكرنها المستهلك تجاه سلع أي أشياء محددة وتصبح بالتكرار والتدعيم صفات 





.5 .م ,0 .م0 .38 :7 ,هنومء21 (1) 
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الاتجاهات فى ذهن الفرد . وكلما ازداد استرشاده بها واعتماده عليه : فان 
قدرته على بحث الموضوعات وتحليلها تقل وبالتالى تحسبح تصرفاته وانماط 
سلوكه روتينية متكررة ٠‏ 

" - خصائص الشخصية 1815 1526250231149 وهى الصفات التى 
تحدد استعداد الفرد للتفاعل هع الآخرين ٠‏ أى هى مجمؤعة من الميول المستقرة 
والمتوافقة للاستجابة للأفراد الآخرين بطرق واضحة ومتميزة ٠ )١(‏ مشال 
ذلك خضائص الكيرياء أو التواضع » السيطرة أو الخض وعء .» المبادرة 
أى السلبية وما الى ذلك من خصائص تميز الفرد وتعكس أثر تفاعله ممع 
بِيئة اجتماعية محددة 'وخبراته السابقة من حيث النجاح او الفشل فى اشباع 
حاجاته المختلفة ٠‏ 


ثالئا : المتغيرات المفكرية 7272125168 56لا تدعه0) 
١‏ 9 الادراك «منامععجمء2 
أى الطريقة التى يفهم بها الفرد البيئة المحيطة به ٠‏ 
ومن المعلوم أن ادراك الفرد يتاثر بالآتى : 
(1 ) البيئة المادية والاجتماعية ٠‏ 
( ب) التركيب الفسيولوجى للفرد ٠‏ 


9ك "الرغباث والحاحات الى يشعن نيا :: 


(د ) تجاربه وخبراته السابقة ٠‏ 


 "‏ المتفكير #صتعلصنط؟ 

هو عملية التعقل والتدبر استعداد! لاتخاذ قرار معين ٠‏ ويختلف الأفراد 
من حيث استعدادهم للتفكير وهم يتراوحون بين التفكير الواقعى ‏ 52115616 
الذى يقوم على المنطق والتحليل ٠‏ والتفكير الخيالى ©5651نالك أى المتفكير 
الخرافى الذى لا منطق له ولا أساس ٠‏ 
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 ”‏ التعلم #صندحمة»1 

أى تدبر اللخبرات والمواقف السابقة والقدرة على تعديل أنماط السلوك بما 
يتلاءم ه عنتائج السلوك السابق ٠‏ 
رابعا : المتغيرات الديئية 262)81تناوم لظ 

وتمثل المتغيرات البيئية الاطار العام الذى يتم فبله السلوك كما أنها تؤثر 
جزئيا على أسلوب تحديد السلوك الانسانى فى مجال الاستهلاك ٠‏ ونجد أن آهم 
المتغيرات البيئية هى : 

١‏ المعلاقات التفاعلية بين المستهلكين 5ده28613 6750021م162م1 

وهذه تعكس آثر المتفاعل بين المستهلك وغيره من الأفراد ٠‏ وتاثير هذا 


التفاعل فى شكل اتجاهات الفرد وميوله ودوافعه من ناحية ٠‏ كذلك تاثيره 
على انماط السلوك النهائية التي يبديها المستهلك ٠‏ ويرى'نيقوسيا )١(‏ أن هذه 


المتغيرات تحتل أهمية كبيرة لسببين : 
سلوكه ٠‏ 


٠ أنها مصدر للمعلومات والتاثير والاغراء‎  " 


" - وسائل الاتصال ونقل المعلومات 


ويقصد بهذ المتغيرات وسائل الاتصال المعايمة 226018 250855 
كالجرائد والراديو والتلفزيون ٠‏ وبالتالى فانه من خلال تلك الوسائل المعامة 
تنتقل المعلومات والاغراءات الى المستهلك وتساعد فى تحديد سلوكه الاستهلاكى 
( الاعلان مثلا ) ٠‏ 


>" ب موادسقات السلع قعانطاعااة أع ه200 


ويقصد بها المواصفات الموضوعية للسلعم 0651664106 وهى المميزات 
والخصائص امعلنة عن السلع والخدمات المتاحة للمستهلك وهى بذلك تعتبر 





.137 .م ,0 .م0 .10 1 ,قأومء1211 (1) 


عاملا من عوامل التاثير فى السلوك الاستهلاكى ٠‏ ونحن نفرق بين اكواصفات 
الموضوعية . وبين المواصفات الشخصية 5051661106 اى التى يدركها الفرد 
من خلال نظرته هى وتفكيره واتجاهاته ٠‏ تلك الأخيرة لا تعثبر متغيرا بيئييا 
بل متغيرا شخصيا ٠‏ ش 


:من ناهية آخرئ اتنا تستطيم تعديم تتحيمن المتفيرات الأساسية الؤكزة 
على السلوك الاستهلاكى بضورة اخرى كالآتى : 


١‏ - متغيرات فردية 


, نفسية كالمرغبات والدوافع , الاتجبباهات , الادراك . التعلم‎ ٠ 
' 5 وخصائص الشنة ية‎ 


. اجتماعية كالمركز الاجتماعى الذى يشغله الفرد , نوع الجماعات التى 
ينتمى اليها , القيم والمعاييز التى يؤمن بها , وطبيعة العلاقات التى تربط 
بالأفراد الآخرين ٠‏ 


+ حضارية وهى تعكس المناخ الحكتارى الذى يعيش فيه الفرد 
وخصائص هذا المناخ وانعكاسه على الفرد فى شكل عادات وتقاليد واساليب 
للتفكير ٠‏ 
"' - مقغدرات بيئية 

. جغرافية تصف طبيعة البيئة الجغرافية التى ينتمى اليها الفرد 

٠‏ اجتماعية , تصف حقيقة المجتمع الذى يحيا فيه 2 هل هى مجتمع 
مفتوح تسهل الحركة بين طبقاته . آم مجتمع مغلق ١‏ هل تتوفر المعلومات 
 '"'‏ مقفيرات اقتصادية 

٠ خصائص وحدات الانتاج وما تقدمه للسوق من سلع وخدمات‎ ٠ 


٠.‏ خصائص السياسات والجهود التسويقية التى تقوم بها تلك الوحدات- 


وا اكستاكهى ميات "السلع التاالحة + 
الدخل الذى يحصل عليه المستهلك ٠‏ 


؛ - متغيرات تتعلق بالزمن 


, خصائص اللحظة الزمنية التو يتم فيها اتخاذ القرار وخصائص 
الأوقات السابقة ٠‏ 


السابقة كما يراها المستهلك ٠‏ 


والآن نستطيع أن نقدم تموذجا يفسر ظاهرة السلوك الاستهلاكى استناداً 
الى تحديدنا لأنواع المتغيرات المختلفة التى تؤثر فى هذه الظاهرة : 


اشباعها ٠‏ تلك الحاجات 26605 بعضها فطرى موروث كالحاجات 
الفسيولوجدة الأساسية » وبعضها مكتسب من تفاعل الفرد مع البيئة الاجتماعية 
'التى يحيا بها ٠‏ 0 


 '"‏ بالنسية لكافة أنواع الحاجات الانسانية سواء الفسيولوجية أو 
الاجتماعية والذاتية . فان هناك اساليب ووسائل محددة تستخدم لاشباعها ٠‏ 
تلك الأساليب والوسائل هى المسلع والخدمات التى تقدمها الوحدات الانتاجية 
المختلفة ٠‏ 

#ايكنين القزنا للستسة مسترق عقينا من الاقني تداع لكل خاحة من 
الحاجات التى يشعر بها وذلك من حيث : 

(1) أنواع السلع أو الخدمات الواجب استخدامها ٠‏ 


؛ ‏ تلعب المتفيرات البيئية دورا هاما فى تكوين ادراك اللمفرد لهذه 
المستويات المطلوبة من الاشباع ٠‏ فالفرد هنا يعلم عن السلع والخدمات المتاحة 


م7 الاعلان ) 


.من خلال الاعلان ووسائل التاأثير الأخرى التى تتبعها الهوحدات الانتاجية . من 
.ناحية أخرى هو يتعرضص لهذه السلع والخدمات حيث يرى أفراد المجتميع 
الآخرين األذين يستخدمونها فعلا ٠‏ 

ده ولكن المستهلك قد يحصل على مستوى اشباع اقل من ذلك الذى 
يأمل فيه أما من حيث أنواع السلع والخدمات التى يستخدمها أو من حيث 
كمياتها ٠‏ وقد يرجع السيب فى هذا النقص الى : 

(1أ)أن الدذل الذى يحصل عليه لا يمكنه من شراء الأنواع أو الكمدرات 
التى يرغبها ٠‏ 

( ب )أو أن الأسعار التى تعرض بها تلك السلع والخدمات تجعلها فى 
غير متناول يديه ٠‏ 


5_هذا الفرق ‏ لاع326مع0150 بين ما يسعى اليه المستهلك وبين ما 
.يحصل عليه فعلا يجعل هناك حالة من عدم التوازن مننااعط11 نوع 015 
وبالتالى تخلق لدى المستهلك حالة من الاستياء بنمط استهلاكه المحالى ٠‏ 


7" هذه المحالة من الاستياء أو عدم الرضاء تجعل المستهلك يبحث 
عن بدائل استهلاكية ٠‏ وفى عملدة البحث هذه تعترضه المؤثرات البيعية الآتية 
من الموحدات الانتاجدة المختلفة كلها تتنافس على التاقير عليه والاستحواذ 
عليه كه دهلك 3 

. م كلما كانت درجة عدم الرضاء كبيرة ٠‏ أى كلما كانت الفجوة بين 
ما يصبو اليه المسبتهلك وبين ما يحصل عليه كبيرة . كلما كان معدل البيحث 
عن بدائل أكبر . وبالتالى كلما كان ادراك المستهلك للمزيد من السسلع 

4 يحصل المستهلك على معلومات عن السلع والخدمات الأخرى المتاحة 
.ويعمل على تقييمها لاتخاذ قرار بشانها آخذأ فى الاعتبار ما يلى : 

.( ب ) دوافعه ورغباته ومدى الالحاح الذى يشعر به لتفيير نمط استهلاكه 

( ح ) تأثير المتغيرات الاجتماعية كرأى الأصدقاء ٠‏ 

( د ) الموارد المالمية المتاحة له والأسعار المعروضة بها السلع ٠‏ 

( ه ) توقعاته للزيادة أو النقص فى دخله وفى أسعار السلع والخدماءت ٠‏ 


--8- 


رو ) توفعاته لمدى قدرة السلعة أو الخدمة البديلة على توفير مستوى 
الاشباع الذى سعى اليه 5 


٠‏ بعد أن يتخذ المستهلك قراره بشراء ساءة أو استخدام خدمة معينة 
فانه يعمد الى مراجعة نفسه وتقييم نتائج هذا القرار على ضوء الاعتيارات 
الآتية : 

1 ) مدى الاشباع المحقيقى الذى حصل عليه ٠‏ 

( ب ) مدى قبول البيئة الاجتماعية التى يحيا فيها لهذا القرار ٠‏ 

رح ) مدى اتفاق هذ! القرار مع موارده المالية: 

د ) مدى صحة توقعاته عن التغير فى الدخل والأسعار ٠‏ 
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وبناء على التقييم فان المستهلك قد يصل الى اى من النتائج الآكية : 


(1 )ان القرار الذى اتخفذه كان صائبا وبالتالى يتاكد للمستهلك 
حصحة ادراكه باهكانيات تحسين مستوى استهلاكه وهذا يؤدى الى ارتفاع 
جديد فى مستوى التطلعات الأمر الذى يحدث فجوة جديدة بين ما يصبو اليه 
وما يحصل عليه فعلا وتبدا دورة جديدة من الاستياء والبحث واتخغ اذ 
القرارات ٠‏ 


( ب ) يتضح للمستهلك أن توقعاته لم تتحقق ؛ وأن الفجوة التى يعانى 
منها لا زالت قاجّمة وهذا يدعو الى بدء دورة جديدة من الاسستياء والبحث 
واتخان القرارات 


لوهذ كيد المستكيلك فن شرعة دائنة يلس :ؤاكنا الى اتحقيق التوازن 
بين مستوى الاشباع المطلوب وبين مستوى الاشباع الفعلى . وعادة عندما 
يصل الانسان الى حالة توازن عند مستوى اشباع معين ان يحدث تغير أما فى 
رغباته وحاجاته » وأما فى الظروف البيئية المحيطة ( مثل تقديم سلعة جديدة ): 
هذا التفيير وؤدى الى اختلال التوازن وبدء دورة جديدة من السسعى وراء 
+عادة التوازن مرة أذرى وقد يكون هذه المرة عند مستوى أعلى من الاشباع ٠‏ 


الفصل الثانى 
الاعلان وا مستهلك ' 


ما هى الوظيفة أو الوظائف الأساسية للاعلان ؟ بمعنى آخر ماذا يتوقع 
المعلن ان يحل من وداء اكلم ؟ لقد كان هناك ندا بين كتاب 00 
حؤدى الى « زيادة امات ار ١‏ ارا الننس لدراء يتا لس 0 
اننا لا نستطيع قبول تلك الاجابات على علاتها اذ ان أجدا لا يستطيع الآن الادعاء 
يان الاعلان يمكن أن يحقق بمفرده تلك النتائج المرغوبة ٠‏ فالى جانب الاعلان 
لا يد وان يكون هناك سلعة جيدة صمعمت وفقا لرغبات واحتياجات المستهلكين 
وتقدم اليهم فى شكل يجعلهم دقبلون على شرائها ٠‏ كذلك لا بد وأن تعرض 
تلك السلعة بسعر مناسب يستطيع المستهلك المحتمل دفعه فى سبيل اقتناء تلك 
السلعة: + من -فاحنة اأخرى فا لستيلك: تزيد رمات أشرق. حتعندة من المنتخ 
مثل 0 بالتقسيط , أعمال الاصلاح والصيانة وما الى ذلك من خدمات ٠‏ ولا 
شك أن المنتج لا يستطيع الوصول الى المستهلك الأخدر مباشرة فى اغلب الأحيان, 
بل نجده يضطر الى استخدام منافذ وقنوات توزيع مختلفة حيث يعتمد على 
المبيعات والتاثير على سلوك المستهلك فى نقطة اللشراء ذاتها ٠‏ وعلى ذلك لا 
يمكن أن نتوقع أن يؤثر الاعلان بمفرده على مبيعات المشروع ان لم تتوافر تلك 
العناصر الأخرى المطلوبة ٠‏ ان الاعلان يمثل جزءأ من مجهود جماعى متكامل 
و نادي تنشيط المبيعات والتى يطلق عليها أسيم 0 المزيج التسويقى » 11176 لطاع !1/121 
ن المزيج التسويقى يتكون من تلك العوامل التى تعمل على تحويل القورة 
(لشرائية للمستهلك الى طلب فعال ٠‏ ومفهوم المزيج التسويقى هو احد عناصر 
خلاثة أساسية تميز الاتجاه الحديث فى الفكر التسويقى ٠‏ 


٠ المزيج التسويقى‎ )١( 
٠ (ب) الاتجاه الى الاعترافباهمية المستهلك ورغباته (الاتجاه السلوكى)‎ 


تاه 


ومفهوم المزيج التسويقى يقوم غلئ أسياس وجود نوع من المتبادل يدرع 
محل الآخر . فزيادة المبيعات قد تتحقق من خلال تخفيضص السعر . أى من خلال 
جودة السلعة ٠‏ وعلى ذلك تصير المشكلة, التى تواجه الادارة الحديثة هى 
الاختيار بين مكونات المزيع التسويقى حيث يساعد الاعلان عمليات البيع 
أن الاعلان واحد من الأساليب المختلفة التى يمكن للادارة الحديثة استخدامها 
لتحقيق أهدافها التسويقيةء وبالتالى يجب أن تكون هذه الحقيقة واضحة أمام 
أى مستخدم للاعلان حتى لا يتوقع نتائج قد لا يستطيع الاعلان بمفرده تحقيقها * 


وتشتظيع القؤل أن الهدف الركيسى اق الأسانى للاعلان هدق تيور 
اتجاهات وسلوك المستهلكين المحتملين ٠‏ وبععنى أدق فان الاعلان يستخدم 
كوسيلة للتأثير على المستهلكين المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة اكثر قبولا 
للسلعة موضع الاعلان . أى أن المعلن يحاول اغراء المستهلكين بشراء سلعة 
معينة لم يكونوا ليشتروها لو لم يكن اهناك اعلان ٠‏ ويحاول المعلن من جهة 
أخرى اقناع العميل بشراء كميات أكبر مما كان يشتريه بدون الاعلان ٠‏ وبصفة 
عامة فان الاعلان يسعى الى تغيير السلوك الاستهلاكى للافراد دون محاولة 
تغيير ما يقدمه المشروع من سلع وخدمات ٠‏ أى أنه يدلا من ادخال تعديلات 
على الأسعار . مستويات الجودة » العبوة , أو منافذ التوزيع مثلا فان الاعلان 
يسعى الى تغيير سلوك المستهلك بحيث يصبح أكثر قبولا وتآييدا لما يقدمه 
المشروع ٠‏ 


تغبير سلوك المستهلك : 


لكل سلعة أو ماركة خصائص مميزة ومشاكل خاصة بها أيضا ٠‏ وحين 
نقول أن هدف الاعلان هر تغيير سلوك المستهلك تجاه السلعة فان هذا الدغدير 
وان كان ممكنا الا أنه يتطلب نفقات وجهود قد تفوق ها يعود من ورائه من نفع 
أو ربح ٠‏ لذلك يجب على المعلن قدل محاولة الدخول فى عمليات اعلانية منظمة 
بهدف تغيير سلوك المستهلكين أن يتبين الحقائق الكاملة المتعلقة بسلعته ومدى 
قابليتها لخدمة أهداف المستهلك واشباع رغباته ٠‏ 


من ناحية أخرى » فان واجب المعلن أن يميز بين وسائل تغيير السلوك 
الاستهلاكى السريعة ودين المحالات التى يصعب فيها على الاعلان ان لم 
يستحيل تغيير السلوك الانسانى فى هجال الاسدهلاك ٠‏ فنى كثير من الأحيان 


الشابقة او بففل التقاليد وتاثير العادات ال 1 الحياة فى الا ٠‏ الأمر 
الذى يجعل عملية تحويلها أو تغييرها صعبة أو مستحيلة ٠‏ 


ب فى الاعتبار | احتمالات التجاع والفشل فى تغيير المبلوة نستطيع 
00 هذا السدد هى : 


(1 ) تغيدر السلوك من خلال توفير المعلومات : 
( ب ) تغيير السلوك بالعمل على تغيير الرغبات ٠‏ 


أولا : توفير المعلومات 1021055024102 2 


يتمكن .الاعلان من تغيير سلوك المستهلكين يسرعة وكفاءة من خلال 
فونه الشتيلك بمعاوفات وبناناث سافن علي اكتديا نك هانب الور يكن بعلندها 
دتعلق بالسلعة موضع الاعلان أو بطرق استخدامها ومنافعها المختلفة ٠‏ 
وكثير رأ ما نجد أفراد يعتمدون على الاعلان كوسيلة أساسية فى اتخاذ قراراتهم 
الاستهلاكية ٠‏ ان الاعلان يوفر للمستهلك معلومات عن السلعة وميزاتها 
ومنافعها . أين يستطيع الحصول عليها والأسعار التى تعرض بها السلعة ٠‏ 
ومثل تلك المعلومات الوافية تساعد على تغيير السلوك دون حاجة الى تفيير 
ما يقدمه المشروع من سلع أى خدمات ٠‏ أى أن تغيير السلوك يتم بمحجرد 
اخبار المستهلك بكيفية اشباع الرغبات والحاجات التى يشعر بها فعلا والتى 
يسعى الى اكتشاف وسيلة لاشباعها ٠‏ ولعل خير مثال علىهذا النسوع عن 
الاعلان هر الاعلانات المبوية 64 التى توفر للمستهلك معلومات 
محددة بطريقة مباشرة دون أى محاولة للتاقير ويكون المستهلك 0 
للعمل بما جاء بها نظراً لشعوره بيحاجة معينة ٠‏ 


نوع آخر من الاعلانات التى تهدف الى تغيير السلوك من خلال اعطاء 
معلومات للمستهلك 2 هى الاعلانات عن السلع والمنتجات الجديدة ٠‏ ويتميز 
الاعلان عن السلع الجديدة بالصفات الآتية : 


ان الاعلان يحاول خلق الرغبة للحصول على السلعة الجديدة لدى 
المستهلك هثال ذلك اعلان عن غسالة كهربائية جديدة حيث يحاول المعمسلن' 
أن يقدم لربة البيت الحل المناسب لمشكلة طالما عانت منها ٠‏ اى ان الاعلان 
فى هذه الحامة لا يفعل أكثر من تقديم حل جديد لمشكلة قائمة يشعر بها 
المستهاك وبالتالى يخلق لديه الرغبة فى الحصول على السلغة التى تتفق مع 
هذا الحل ٠‏ 


ومعنى قولنا أن الاعلان فى هذه الحألة يفير السلوك من خلال اعطاء 
المعلومات أنه يحيط المستهلك علما باخ هناك سلعة معينة تساعده على حل 
مشكلته أى اشباع رغية محددة يشعر بها فعلا ويوفر له المعلومات اللازمة عن. 
كيفية الاستخدام . شروط المبيع » واماكن البيع بحيث يصبح المستهلك راغبا 
فى شراء تلك السنلعة أو تجريتها على الأقل ٠‏ 


ثانيا : تغيير رغبات المستهلكين : 


فى الحالات السابقة كان المستهلك راغبا فى شىء معين وكانت وظيفة 
الاعلان هى اخباره عن ثوافر سلع تشبع تلك الرغبات ٠‏ ولكن هل يستطيع 
الاعلان أن يخلق لدى المستهلك رغبات لم يكن يشعر بها من قبل ؟ بمعنى 
هل يستطيع الاعلان تغيير اتجاهات المستهلك وعاداته الاس تهلاكية بحيث 
يخلق لديه رغبات جديدة تماما ؟ اخذا فى الاعتبار نتائج البحث والدراسة 
فى العلوم السلوكية فيما يتعلق بالرغبات والاتجاهات وما نعلمه عن عمليات 
التغيير فى تلك الرغبات والاتجاهات ٠‏ نستطيع القول مع الحرص الشديد 
أنه بامكان الاعلان اذا أحسن تصميمه واستخدامه أن يؤدى الى تغيير أساسى 
فى رغيات المستهلك واتجاهاته . وعبارة مع «١‏ الحخرص الشديد » تشيدر 
الى صعوبة تحقيق هذا التفيير الا بناء على دراسة جادة لمحددات السلوك 
الاستهلاكى والعمليات المفكرية والذهنية التى ينطوى عليها اتخاذن قرار 
باستهلاك سلعة أو ماركة معينة ٠‏ كذلك أخذا فى الاعتبار العوامل الاجتماعية 
والثقافية العامة المتى ؤثر على السلوك الاستهلاكى ٠‏ ان الاعلان باعتباره 
أداة للاتصال يستطيع تحةودق تغيير فى عادات ورغبات المستيلكين واتجاهاتهم 
الاستهلاكية اذا تحققت المشروط الآتية : 


اجاأن سيرة الأقلان المزانا:والفوائد :الكن فمون طلى المسقاك شيية 
اقتناعه بالفكرة أو الرغبة المجديدة ٠‏ : 


؟ - أن يكون المستهلك راغبا فى تنيير اتجاهاته وتبنى الأفكار الجديدة ٠‏ 


تب 3ه 


 '"‏ أن يخلق الاعلان جوأ عاما من التاييد للمستهلك 'يؤكد .له سلامة 
القرار الذى اتخذه بقيول الفكرة أو الاتجاه الجديد ٠‏ 


ثالثا : تغدير تفضيل المستهلكين للماركات المختلفة : 


فى كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن الى تغييز سلوك المستهلك تغييرا 
أاساسيا حيث لا يتختم محاولة مثل هذا التغيير الا حين تقديم سلعة جديدة 
. تماما ولكن فى معظم الأحيان يجد المعلن نفسه فى هوقف يتطلب منه تغييراً 
فى سلوك المستهلكين الذين يرغبون فعلا فى السلعة . بمعنى أن يحول تفضيلهم 
من ماركة منافسة الى ماركته هو ٠‏ وفى هذه الحالات يعتمد المعلن على الرغيات 
والحاجات المحالية للمستهلكين , وال معلن يجد فى الأساليب الاعلانية المتعددة 
التى يريك المعلن نقلها الى المستهلك لاقناعه بتحويل. تفضيله هن ماركة منافسة 
.الى ماركته ٠‏ 


تلك هى الوظائف الأساسية للاعلان فى مجال التسويق ويمكن تلخيصها 
فئ: أنها العمل على التأثير على فئّة من المستهلكين المحتملين بجعلهم يتصرفون 
فى السوق بطريقة اكثر قبولا وتاييدا للسلعة التى يعلن عنها ٠‏ والقائمة التالية 
تحدد بعضا من الوظائف الأساسية للاعلان كما يراها طائفة من مديرى الاعلان 
قى بعض الشركات الصناعية الهامة : 


دازياتة مكلوسات النتيلك الحسل عق اسلف :هين تلك 
المعلومات مكان بيع السلعة » خصائص السلعة وميزاتهة , النماذج أ الموديلات 
المختلفة المتاحة من السلعة . الأسعار . والاستخدامات المختلفة للسعلة ٠‏ 


3 زيادة مستوى تفضيل المستهلك لماركة معينة دون الماركات الأخرى ٠‏ 


؟ ‏ زيادة رغية المستهلك لشراء السلعة ) أى خلق تلك الرغية فى حالة 
عدم وجودها ) ٠‏ 


تقلدل مخاوف المستهلك من استعمال السلعة ( مثال ذلك خشية 
:المستهلكين هن استخدام سحانات المياه الكهربائية ) ٠‏ 


ب 8١٠3ه‏ 


© تغيير الأهمية النسبية الذي يعلفها المستهلك لتعض خصائص السلعة:. 


تاتون اتطرافاة السدراك عن ملعة الأفناة: الذوق سقولة ري الضلة 
مثال ذلك سلسلة الاعلاتات التى تصدرها الشركة الأمريكية المنتجة لسجاير 
شستر فيلد حيث يحتوى الاعلان على صورة لأفراد مختلفين من مراكز اجتماعية 
معينة وتشير اليهم على أنهم يمثلون فئّة من مدخنى سجاير الشستر فيلد وذلك 
حت اتضفى غلى عدخني اتلك السجائنضفة اجتماعدة حعينة.: 


7 زيادة الارتباط فى أذهان المستهاكين بين قستخدام السلعة وبين 
الآخرين ٠‏ مثال ذلك اعلان شركة مصر للألبان عن استهلاك اللين البسسكر 
وكيف يسباعد. على تقوية الجسم واكسابه صحة وحيوية ٠‏ 


4 قد يهدف الاعلان الى اقناع الموكلاء والموزعين بأنه من الأربح لهم 
زيادة مبيعاتهم من السلعة المعلن عنها ٠‏ 


أه.اف الاعلان : 


أن دراسة الاعلان وادارة النشاط الاعلانى للمشروع لا بد و؟ن تركز على 
فهم واضح ومحدد للأهداف التى يسعى الأعلان الى تحقيقها ٠‏ ولا شك أن 
أهداف الاعلان فى مشروع معين ترتيط ارتباطا وثيقا بالأهداف العامة التى 
يسعى هذا المشروع الى تحقيقها ٠‏ وفائدة تحديد الأهداف الاعلانية للمشروع 
أذيا تخدم غرضين أساسيين : 


(! ) أن الأهداف تعمل على توحيه الجهود والموارد فى اتجاد محددن ٠‏ 
ويذلك يدسير 1 نشاط الاعلانى فى المشروع معنى وفائدة ٠‏ 


ماتم الحصوا, عليه فعلا يما كان يجب تحقدقه تعتبر وسيلة لتقييم كفاءةوانتاجية 
النشاط الاعلاءى للمشروع ٠‏ 


وحيث أن أهداف النشاط الاعلانى للمشروع ترتبط باهداف المشروء 
اليامة كان لا بد لنا من عرض سريع لأنواع تلك الأهداف العامة ٠‏ 


ونستطيع القول بصفة عامة أن هناك اتجاهين فى التفكير فى موضوء 


ا 


أهداف المشروع : الاتجاد الأول برى أن الهدف الأساسى لأى مشروع هضصو 
تحقيق اقحصى ربح 221 1ض أعاندت 20111 . بينما يرى الاتجاه المثانى أن هدف 
امشررع هو تحقيق التوازن بدن مصالح أص_ حاب الشروع . المستهلكين . 
العمال . الاداوة ٠‏ ولسينا هنا فى مجال المفاضلة بين هذين الاتجاهين ولكن 
ها تود تأكيذه هو أن طيبيعة الأهداف التى يسعى المنشاط الاعلانى فى المشروع 


الى تحقيتها سوف تختلف باختلاف أهداف المشروع ذاته ٠‏ 

وأقذاك الأعلان تسد تهات ثلاكة 

تان أهواك الاعلان يمكن: التشين _غنيا فى تشكل اهزاف اينات 
اإتصال ٠‏ 


'الرئيسية فيه ٠‏ 


٠‏ أن أهداف الاعلان تتدرج من حيث الفترة الزمنية التى يشمله أ 
فنجد أهداف طويلة ٠‏ الأجل لا-عده1 ثم5أهداف متوسطة 2706018]6عادآ 
وأخيرا هناك الأهداف قصميرة الأجصسل 35 لطن أشوععمه ع11لععم5 
أن تخطيط النشاط الاعلاتى للمشروع يتطلب ضرورة تحديد الأهداف الاعلاذية 
زا أهداقه.عملنات الافصال بالمستهلكين:) على كاقة السيتؤيات التنظيمية 
وللفترات الزمنية المختلفة ٠‏ 


هيكل الأهداف الاعلانية : 


فى قاعدته الفلسلفة الاعلانية للادارة ٠‏ ويتربع على قمته الأهداف السريعة 
'المباشرة للاعلان ٠‏ وقدما يلى عرض للآنواع المختلفة للأهداف الاعلانية ٠‏ 


١‏ فلسفة الاعلان : وطررمدهو!ئط2 ع صاكاايء7؟250 


(اقتناعها يوظيفة الاعلان والدور الذى ديمكن أن يلعبه فى تحقيق اهداف المشروع ٠‏ 
وقد تتباين تلك اللمفلسفة من الانكار التام لفواك الاعلان وعدم الاقتناع به » 


اام 


الاعلانية تعمل على توجيه وارشاد النشاط الاعلانى: للمشروع ٠‏ فالفلسفة 
الاعلانية التى ترى فى الاعلان بعض الآثار الاجتماعية الضارة سوف تعميكل 
على احكام المرقابة على أنواع الاعلانات التى تصدر عن المشروع للتحقق من 
صدقها ودقة ما بها من معلومات ٠‏ وبصفة عامة فان فلسفة الادارة العليا 
عن الابعلان فى مشروع ينبغى أن تحدد ما يأتى : 


(1) هدى الدقة والصحة فى البيانات التىيتضمنها الاعلان ومدى الاثارة 
قى المعرض ٠‏ 

( ب ) هدى التحفظ فى ذكر مزايا وخصائص السلعة المعلن عنها ٠‏ 

( ح ) مدى الالتزام باخلاقيات محددة فى محاولة التأثير على المستهلك 
لتحويله من ماركة الى أخرى ٠‏ 


وفيما يلى نموذج لاحدى الفلسفات الاعلانية التى تؤمن بها أدارة بعض 
المشركات ٠‏ 

« نحن نؤمن بأن الوظيفة الأساسية للاعلان هى اخبار الجمهور بمزايا 
وخصائص السلع والخدمات لاغرائهم على شرائها » ٠‏ ْ 

« ونحن نؤمن أن الاعلان قوة اجتماعية يجب استخدامها للصالح العام : 
ونحن نؤيد الاعلان الذى يسهم فى تحقيق الرفاهية للمجتمع » ٠‏ 

« نحن ندين الاعلانات التى لا تلزم بمنادىء واخلاقيات الاعلان السليم 4 


« نحن نعتقد أن المعلن مسئول عن البيانات التى يحتويها الاعلان , ٠0‏ 


>“ أهداف الاعلانات طويلة الأجل : 50215 مدأقلا2؟20 تءاج سمرآ1 


ان ادارة الاعلان يجب أن تبرز وجودها وتثبت فاعليتها وانتاجيتها من 
خلال العائد الذى يدره الاعلان شانه شان أى نشاط انتاجى آخر ٠‏ ان أى 
نشاط يقوم به المشروع ينبغى أن يسهم فى ارباح المشروع سواء بصفة مبإشرة 
أم غير مباشرة وسواء كان هذا الاسهام سريعا أم مؤجلا ٠‏ وعلى الرغم من 
صعوبة تحديد هرجة اسهام الاعلان فى الأرباح الكلية للمشروع الا أن هذه 
الصعوبة يجب الا تصرف ادارة الاعلان عن اعتبار الهدف النهائى أو طويل 
الأجل لها هو الاسهام فى' تحقيق الربح » .ولا شك أنه يمكن اعتيار الهدف 


١١4 


الأساسى للاعلان هو تحقيق الأرباح من خللال تغيير سلوك واتجاهات 
المستهلكين بطريقة تجعلها يقبلون على استهلاك السلع ( أو الخدمات ) التى 
يقدمها لهم المشروع ٠‏ 


الأجل خلق مركز متميز للمشروع ومنتجاته بحيث يصعب على المنافسين نقليده 
أو النيل منه 


أهداف الاعلان المتوسطة : 02[15ج 62601218 )هآ 


تسمتمد الأهداف المتوسطة للاعلان من اهدافه طويلة الأجل ومن أهم. 
الأهداف متوسطة الأجل ما يلى : 


(1) خلق صورة مناسبة للمشروع مقطا ع1طة0؟ة1 
(ب ) خلق مركز متميز لماركات المشروع عمق فصوناط ع1طةهة1 
( ح ) زيادة قبول المستهلك للسلعة وولائه لها ٠‏ 


وتلك امداق الا عرف ترا ريلة عدا انها فتن خطاوة فى ستبدل تيسق 
المركز المتميز الذى يسعى الاعلان لتحقيقه فى المدى الطويل ٠‏ والأمداف 
المتوسطة الأجل ليست غايات فى حد ذاتها ولكنها وسائل لأهداف أخرئ 
طويلة الأجل ٠‏ 


-أهداف الاعلان قصيرة الأجل : ومع تتحزعا-:5110 


فى حالات كثيرة توجه الادارة نشاطها الاعلانى لتحقيق أهداف عاجلة: 
وقصيرة الأجل ٠‏ ان مشاكل التسويق فى بعض المناطق وظروف وتقلبات 
السوق تشغل بال الادارة على اساس يومى ٠‏ فالادارة قد تكون بصدد ادخال 
سلعة جديدة الى السوق أو قد يكون بسبيلها الى اجراء حملة لزيادة مبيعاتها 
أو زيادة حصتها فى سوق معينة أو تحاول التغلب على بعض مشاكل السوق. 
العارضة ٠‏ مثل تلك المشاكل والأزمات تحدد للاعلان اهدافه العاجلة وهىي. 
المساعدة على ازالمة ما يتعرض له المشروع من عقبات تسويقية ٠‏ 


ل ؤأاأه 


هد الأهداف المعملية للاعلان : قكاعععة1 عسانوععمع 0 


تحدد الادارة بالنسبة لأى فترة زمنية معينة بعض الأهداف الاعلانية 
المحددة التى تسعى المى تحقيقها خلال تلك الفترة ٠‏ وتلك الأهداف تمثل عادة 
خطوات جزئية فى سبيل تحقيق الأهداف قصيرة الأجل السابق تحديدها ٠‏ مثال 
ذلك الهدف الاعلانى الذى يرمى الى زيادة حصة المشروع من السوق المحلية 
الى 7/2٠‏ بدلا من "٠‏ مثل هذا المهدف قد يصعب تحقيقه فى فترة زمئية 
واحدة ( سنة مالية مثلا أو سنة تخطيطية ) لذلك يقسم مدير الاعلان هذا الهدف 
الى عدة أهداف جزئية يتم تنفيذها على عدة فترات * 


5 0-2 


الفصل الثالث 
الآثار الاقتصادية والاجتماعية للاعلان 


قبل أن نمضى فى دراستنا للاعلان من جوانبه الفنية والادارية » ينبغى. 
أن نتخلص من عقبة على الطريق يثيرها السؤال الأساسى الذى يخطر على 
ذهن كل دارس للاعلان أو هستخدم له ٠‏ هل الاعلان حقا مفيد ؟ هل ينتج 
الاعلان تلك النتائج الايجابية دائلعما ؟ اليس الاعلان نوعا من الاسراف 
الاقتصادى حيث تتبدد موارى المجتمع فى منافسة لا طائل ورائها بين المنتجين. 
كل يسعى الى اجتذاب المستهلك ناحيته ؟ آلا يؤدى الاعلان الى آثار اقتصادية 
واجتماعية ضارة حيث يدفع المستهلكين فى تيار من حمى الانفاق والاستهلاك 
الأمر الذى قد يضعف من قدرة المجتمع على الادخار والاستثمار وبالتالى. 
تضعف امكانيات تحقيق التنمية الاقتصادية ؟ هل ينكر أحد أن الاعلان يفسد 
الحياة الاجتماعية والعائلية بما يثيره فى نفوس الأفراد من رغبات وتطلعات 
إستهلاكية قد يحول مستوى الدخل دون تحقيقها وما يترتب. على ذلك من احباط 
وضيق على المجتم ؟ الا يؤدى الاعلان الى تشجيع الأفراد على الاقتراض . 
وما يترتب على ذلك هن ارتباك فى شئونها المالية ‏ لكى يحصلوا على سلع 
الاستهلاك الحديثة التى يروج لها الاعلان ويصورها فى شكل ضرورات لا غنى 
للفرد المتمدين عنها ؟ . 


ولعل أهم من هاجم الاعلان فى المجتمعات الراسمالية هو الكاتب الأمريكى 
فانس باكارد لعنةعاء 22 ععصة 17 )١(‏ وقد تركز هجوم ياكارد على 
وسيلة تستغلها الادارة للتاثير على المستهلكين بجعلها يشترون أشياء لا 
لا يريدونها حقيقة . وتوجيه س لوكهم الاستهلاكى بما يقود بالربح على, 
المشروعات الراسمالية دون أن تؤخذ مصلحة المستهلك فى الاعتبار ٠‏ وسنحاول. 


من أهم تلك المؤلفات ٠‏ 
© زقلء18 لنحة12 ,87 ,21 ,وسعطاءع56 5نا )52 ع1 ,لعروعاءعه2 ععضةم (ه 
.1959 ,م0 1 


ع ع8 17.7 .06728هبلوع26 صع21006 ع1 .ل تتردعاعدلا ععهد7؟ رط 
.1958 ,.عصآ ,وعاممط 


هما١١١‎ 





فى هذا الفصل استعراض الآثار المختلفة التى يمكن أن تنجم عن الاعلان سواء 
' فى المجال الاقتصادى او الاجتماعى بهدف التوصيل الى راى قاطع فى هذا 


: هدى صدق الاعلان‎ ١ 


لاشك أن جانيا اساسيا من النقاش حول آثار الاعلان الاجتمساعية 
والاقتصادية يتوقف على القدرة على “تحديد مدى صدق المعلومات التى يوردها 
المعلنون فى اعلاناتهم ٠‏ ان اساس الاتهامات التى توجه الى الاعلان يصدر 
عن اكتشاف حالات من المبالغة أى عدم الصحة فى المعلومات التى ترددها 
يعض الاعلانات ٠‏ فالشركة التى تدعى فى اعلاناتها أن الدو!ء الذى تنتجه 
يزيل آلام الانفلونزا فى خمس ثوان قد يكون صحيحا اذا اخذنا فى الاعتبار 
أن هذا اللدواء يحتوئ على مادة مخدرة تنتج هذا الأثر السريع ولكن الاعلان 
يعتبر غير صادق اذا نظرنا الى الأثر الطبى الفعال من حيث القضاء على 
ميكروب الانفلونزا ذاته ٠‏ والاعلانات التى تردد تلك الدعاوى غير الصحيحة 
أو المبالغ فيها تصادفنا عشرات المرات فى أى يوم من الأيام ٠‏ ولا شك أن احدا 
لا ينكر ما لهذه الاعلانات غير الصحيحة من آثار ضارة من الناحية الاقتصادية 
أى الاجتماعية ٠‏ وقد حدد بوردن )١(‏ بعض العيوب الأساسية فى الاعلان 
الحديث هن الناحية الاقتصادية كالآتى : | 


١‏ أن الاتجاه السائد فى الاعلان الاستهلاكى يعطى المستهلك بيانات' 
غير كافية بحيث لا يستطيع اتخاذ قراراته الاستهلاكية على اساس سليم ٠‏ 


 "‏ أن المبالمغة فى استخدام الاعلان تؤدى الى ارتفاع نفقات التوزيع 
الناشىء عن زيادة المبيعات بتاثير الاعلان : 


 '‏ ان الاعلان المستمر والمنتظم قد يقلل من حرية المستهلك ٠‏ اختيار 


السلع المتى لا يعلن عنها بنفس القوة أو الانتظام برغم ما قد تتمتع به من مزايا 
وفوائد ٠‏ : 


١ه‏ 05 واءع»1811 عنمطممدمءظ. عط .8 .2 .معلحمظ (1) 
.44 .122 صذابو م [ممعمء تط0. 


ويرتبط بالآثار الاقتصادية للاعلان المتمثلة فى "ارتقاغ نفقات المتوزيع 
سؤال أساسى هر هل يؤدى الاعلان الى تغفيض اسعار: السلع والهخدمات أم 
يسهم فى رقع أسعارها 5 ولا شك أنه يصعب وضع :. عدة عامة تنطبق فى كل 
الحالات عن أثر الاعلان على نفقات الانقاج وبالتاء, على اأسعار البيع ٠‏ 
ان اثر الاعلان على نفقات الانتاج يختلف باختلاف توريع تلك النفقات على 
عناصر الانتاج المختلفة من عمل ورأس مال ومواد ٠‏ كذلك تتاثر بدرجة وجود 
النفقات المثابتة الى النفقات المتغيرة ٠‏ نفس الثىء ينطبق على نفة'ت التسويق ٠‏ 
اذن نخلص من ذلك الى أنه من الصعب الحكم عامة ما اذا كا , الاعلان يؤدى 
الى رفع الأسعار أو خفضها , بل انه يجب تحليل كل حالة -اى حدة ٠‏ فهناك 
يعض السلع التتى أصبحت موضهعا لاعلانات مركزة ووَادية الخطاق ومع ذلك 
غاسعارها تقل كثيرأ عن الأسعار قبل بدء الاعلان ( مثا! ذلك أجهزة المراديو 
والأدوات المنزلية بصفة عامة ) مما يشير المى أن الاعلان قد أسهم فى خفض 
النفقات وأسعار البيع نتيجة لزيادة الطلص مرئ على لمكن تعد ان سلفة تخوى 
يعان عنها كثيرا دون أن تنخفض اسعارها بل على العكس قد تكون أسعارها 
الآن أعلى هما كانت عليه قبل الاعلان المستمر عنها ) مشال ذلك المشروبات 
الغازية ٠‏ ان الاعلان واحد من عناصر الانفاق وبالتالى يصعب تحديد اثره على 
اجمالى. النفقات وأسعار المبيع الا اذا درسنا العلاقة بين النفقات وتركيبها 
.( متغيرة وثابتة ) وبين حجم الانتاج والمبيعات ٠‏ 


وهناك العديد من الأسئلة الأخرى التى تتناول جوانب مختلفة من الاعلان 
مثال ذلك : 

١‏ هل يؤدى الاعلان الى زيادة الدخل القومى ؟ 

هل يساعد الاعلان فى خلق قيمة اضافية للسلعة أو الخدمة ؟ 

“٠‏ هل يحد الاعلان من حرية المستهلك فى الاختيار ؟ 

هل يؤدى الاعلان الى خلق حالة من التجانس فى أذواق المستهلكين 
ورغباتهم ؟ ْ 
الاغراء ؟ شْ : 


1 هل يرٌدى الاعلان الى دفع الأفراد الى شراء أشياء لا يحتاجونهدا 
فعلا ؟ 0 


١ه‏ : 
(رم 6م الاعلان ) 


7" هل يؤثر الاعلان على الصحف والمجلات من خلال التهبب_ ديد 
بوقف الاعلانات فى الصحيفة أو المجلة اللتى لا تتمثى مع أهداف المعلن ؟ . 


ولا شك أن الاجابة على تلك الأسئلة تتوقف على عدة عوامل أهمها 
وجهة نظر الباحث ومدى ايمانه بالاعلان كاداة رئيسية لتنمية المبيعات وتحقيق 
الأهداف التسويقية : كما تتاثر الاجابة على الأسئلة السابقة بنوع التنظيم 
الاجتماعى والاقتصادى للمجتمع ومدى توفر ضمانات أو وسائل للرقابة على 
النشاط الاعلانى للمشروعات ووضع حدود لما يمكن أن يذهب اليه الاعلان ٠‏ 


أن الاعلان له جوانيه الطيية وحوانيه السيئة يلا شك 2 ويهمنا أن نؤكل” 
اع الآنانة العلمية تسطلب دراسة كل حالة على حدة لقيخ الأكان الى تتجم عن 
الاعلان ذؤن تفيز سابق فى صالح الاعلان أن ضده: : 


ومن حيث الآثار الاجتماعية والثقافية للاعلان 2 فقد أورد بوردن )١(‏ 
الانتقادات الآتية : 

١‏ فشل الاعلان فى استخدام وسائل الاتصال العامة يُطريقة تؤدى 
الى رفع المستوى الثقافى فىالمجتمع ٠‏ وينصب هذ الانتقاد أساسا على 
الاعلانات فى الراديو والتليفزيون التى تسبيت فى انخفاض الذوق العام بما 
تلجا اليه هن أساليب غير عالية الأصالة الفنية أو الثقافية <٠‏ ' 


؟" ‏ أن الاعلان قد يساعد على خلق رغبات وتطلعات لدى الأفسراد 
لا نستطهون اتساعها الآمر الذى يسبب فى عدم استقرار الحياة الاجتماعية 
وانتظامها 

 “‏ أن الاعلان عادة يركز على النواحى العاطفية لدى المستهلك ويشجع 
تضرقات: المستيلك فين الوعيدة + 
ضيقا للمشاهد أو القارىء وقد مترتب على ذلك اعراض المستهلك عن 
السلعة زاتها ٠‏ ا 


مرة أخرى فان الرد على تلك الانتقادات لا يكون بنفيها اجمالا بل “ان 
هناك انواع من الاعلان تتصف بتلك العيوب والشوائب , من ناحية أخزى فان 
)١(‏ بوردن ‏ المرجع السابق ٠‏ 
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وعلى هذا الأساس فان تقييمنا للاعلان يتلخص فى أنه لا يعدو أن يكون 
أداة من الأدوات المختلفة التى تستخدمها ادارة التسويق لتحقيق هدف معين 
وبالتالى فان كيفية استخدام الاعلان ومدى النجاح فى تخطيطه والرقابة عليه 
هى العوامل المؤثرة على كفاءته وفعاليته ٠‏ ان الاعلان عملية اتصال عادية 
شأنها شان أى عملية اتصال آخرى وما يميز الاعلان عن غيره هو احثمال 
اساءة استخدامه من قبل بعض ال معلنين فى محاولة للتعزيز بالمستهلك واستغلاله 
وبصفة عامة نستطيع أن نحدد نوعين أساسيين من الضمانات التى تحد المعلن 
فى استخدامه للاعلان وتجعله يلتزم بالمبادىء السليمة للاعلان همأ : 


١‏ ودى المستهلك وقدرته على التمييز بين الاعلان الصادق والاعلان 
غير الصادق وبالتالى فان المعلن سوف يتبين نتيجة اعلانه من خلال رد فعل 
المستهلكين وهدى تجاوبهم مع ها يدعو اليه الاعلان ٠‏ 


" - ما قد تسته الدولة من تشريعات تضع شروط الاعلان من حيث 
الصدق وسلامة البيانات وعدم المغالاة فيما يورده الاعلان من معلومات ٠‏ 
كذلك فان وسائل النشر العامة من صحف ومجلات وراذيو وتليفزيون تمسارس 
نوعا هن الرقاية الداخلية على ما ينشر بها من اعلانات وعادة ترفض تلك 
الدور الاعلانات غير الحقيقية أو الصارخة ٠‏ 
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آثار الاعلان الاقتصادية 


حين محاولة تحديد ,الآثار الاقتصادية المتى يمكن أن تنشا عن النشاط 
الاعلانى لبعض المنتجين ٠‏ فانه لا بد منّ الأخذ بعين الاعتبار أن مثل تلك الآثار 
تنسحب عادة على فئات وأطراف مختلفة , وآأن انعكاسات تلك الآثار على 
المواقف النسبية لتلك الفئات والأطراف يحتمل اختلافها وتباينها ٠‏ . 


ومن ثم فان المدخل المتكامل لتحليل الآثار الاقتصادية للاعلان لا يقتصر 
على دراسة تلك الآثار من وجهة نظو المعلن فقط ٠‏ وانما يمتد لتحليلها. من 
وجهات نظر مختلف الأطراف المتاثرة بالاعلان وصولا الى تقدير شامل للآثار 
الصافية لتلك الاعلانات ٠‏ 


وما يعنينا من استخدام هذا المدخل المتكامل هو أن النظرة القومية 
الشاملة للاقتصاد والانتاج ٠‏ بالاضافة الى مدخل النظم الذى اتبعناه -فى 
انشاء مفهوم جديد للاعلان . يحتمان ضرورة تحليل نتائج النشاط فى اى قطاع 
اقتصادي ( أو وحدة انتاجية ) على ضوء الموقف الشامل للنظام الاقتصادى 
كله + “حيث أن كلك القطاعات أو الوحدات الانتاجية قشر اجزاء كسغيرة 
ولكنها متفاعلة فى اطار نظام اكبر واشمل لذا فان ما قد يحققه احد المعلنين 
من آثار اقتصادية موجبة نتيجة للاعلان » قد يترتب عليها آثار سلبية تحيق 
ببعض أجزاء النظام الاقتصادى القومى الأخرى وتزيد فى حدتها عن تلك 
الموجبة . ومن ثم تصبح النتيجة الصافية من وجهة نظرالاقتصاد القومى هى 
خسارة حقيقية ٠‏ 


واستنادا الى المنطق السابق ؛ فان تحليل الآثار الاقتصادية للاعلان ينبغى 
أن يشمل القطاعات الآتية على الأقل : 
© المستهلك الفرد ( أو الأسرة باعتبارها وحدة مستهلكة ) ٠‏ 
الوحدة الانتاجية القائمة بالنشاط الاعلائى ٠‏ 
الوحدات الانتاجية الأخرى فى ذات القطاع ٠‏ 
القطاعات الانتاجية ( أو الاقتصادية عموما ) الأخرى + 


الاقتصاد القوهمى ككل ٠‏ 


0لا ا 


ومنطق هذا التقسيم أن آثار الاعلان الاقتصادية تنسحب ليس فقط على 
الوّحدة الانتاجية المعلنة أى الأفراد من مستهلكى سلعتها بل ان تلك الآثان 
تمتد أيضا لتشمل الرحدات الانتاجية الأخرى المنتجة لسلع مماثلة أو بديلة 
أو منافسة كذلك تنسحب تلك الآثار على افراد آخرى خلاف المستهلكين للسلع 
المعلن 0 و اذتاجية فى فلت بعيدة تماما عن لوعت نشاط الوحدة 
القومى كله بدرجات متفاوتة 59 


وسوف نتناول فى الجزء التالى الآثار الاقتصادية الايجابية والسلبية 
التى يمكن أن تترتب على الاعلان بالنسبة لكل من المستويات السابقة بقة للتحليل 
فى محاولة للوصول الى بعض القواعد المعامة التى يمكن 00 يها فى”' 
تقييم آثار الاعلان : 


١-الاعلان‏ والمستهلك : 


اختلفت النظريات الاقتصادية والسلوكية فىتفسيرها للسلوك الاستهلاكى 
من حيث الأهداف التى يسعى المستهلك لتحقيقها من ووإء شراء سلع محددة 
أو استخدام خدمات بذاتها ٠‏ فقد كان الفكر الاقتصادى يزى المستهلك فى صورة 
الرجل الاقتضادى الرشيد موكلا عتممطمصمءط الذى يسعى لتحقيق 
أقصى منفعة ممكنة لعدد من الرغبات التى تخضع لترتيب أولوياتيعلمه المستهاك 
تماما ٠‏ وبناء على هذه النظرة فقم كان الاقتصاديون الأوائل. يعتبرون أن أهم 
العواهل المحددة للسلوك الاقتصادى هى الدخل النقدى الحالى للمستهلك من 
ناحية . وأسعار السلع والخدمات مزناحية أخرى ١أضفالى‏ ذلكأنالاقتصاديين 
الأوائل كانوا يفترضون عدم تمييز السلع وقابليتها.للتجزئة الى همستويات 
لا نهائية ٠‏ كما كانوا يفترضون حالة من المنافسة الكاملة ٠‏ 


علن التقيض عن ذلك فقه اتهه التفكير الستلوكى تصبسفة غافة: الىى. 
اعتبار المستهلك انسان يعيش فى بيئة لها خصائصها المتميزة والتى تنعكس 
على خصائص وصفات المستهلك ذاته ٠.‏ وان السلوك الاستهلاكى فى نهاية 
الأمر هو محصلة للتفاعل بين رغبات واتجاهات وخصائص المستهاكمن جانب 
وظروف وخصائص الموقف أو البيئة هن جانب آخر ٠‏ ومن ثم فان الاتجاه 
السلوكى يركز على اعتبار السلوك الاستهلاكى بمُثابة محاولة من جانب 
المستهلك تستهدف تحقيق درجة معينة من الأشبا علجموعات الرغبات والحاجات 
المتى يستمد الجانب الأكبر منها من البيئة المحيطة ٠‏ ومن ثم فان المستهلك وفقا 
للاتماء. السلوكن: لا يسمن بالخترورة الى تعقيق أقسى عتفعة : ولا يسام 


دلالالات 


بالضرورة سلم تفضيل محدد لرغباته ٠‏ وأن سلوكه الاستهلاكى هو نشساط 
دهدف بالدرجة الأولى الى انهاء حالات القلق والتوتر التى تصيبه نتيجسة 
للشعور بالنقص فى! شباع انواع مختلفةمنالرغبات منها المادية المرتبطة بالبقاء 
والحياة . ومنها الاجتماعية المرتبطة بالمحياة فى المجتمع والدور الذى يمارسه 
المستهلك فيه ٠‏ 


وفى عتعاولة لوشيع كناش لاأكر الأعلان بالتسية للشقيلك ل بد لكاعن 
أتخاذ مقياس واضح. ومحدد ٠‏ ونعتقد أن أنسب مقياس موضوعى هو أثر 
الاعلان على الأهداف اللتى يسعى المستهلك الى تحقيقها ٠‏ فاذا كان الاعلان 
يساعد على سهولة وسرعة تحقيق الأهداف الاستهلاكية للفرد اعتبر ذلك 
أثرا ايجابيا ٠‏ وعلى العكس اذا كان الاعلان عامل معوق للمستهاك: فى تحقيق 
أهدافه الاستهلاكية كان ذلك دايل على الآثار السلبية له ٠‏ ش 


ولذلك لا بد لنا من الاتفاق على هدف السلوك الاستهلاكى حتى يتخذ 
أساس لتقييم الاعلان ٠‏ ونحن نميل الى الأخذ بموقف وسط بين الاقتصاد 
والعلوم ا فى هذا الصدد ولقدةه يأن المهدف التالى يمكن أن يصسف 


© هدف السلوك الاستهلاكى هو تعظيمالرفاهية الاقتصادية والآجتماعية 


وتقفيية .ذلك "5ن (التسديلك متسكن هاقة مو وراء ستلرعد الأدك يلكي الث 
تحقيق ٠.-جموعة‏ من الأهداف الفرعية تتبولر.فى الذهاية فى 3 تعبير الرقاهية 
ألاقتصادية والاجتماعية والمعنوية 5 


هق ااقتدواك برس المسوز طاو اكير كتيسوة متكنة بق الستصييك 
والخدمات لاشباع رغباته المادية ٠‏ 


© فى ذات الوقت يسعى المستهلك للحصول على أجود انواع السلع 
وثكثر الخدمات تمييزا لاشباع رغباته الاجتماعية فى التميز والوضوح ٠‏ 


© اضف الى ذلك أن المستهلك يهدف عامة الى الحصول على تلك السبلع 
والخدمات الوفيرة والمتمدزة باقل نفقة مألدة ومعنوية ممكنة 


© وأخيرا فأن المسدولك يسعى من خلال ساوكه الاستهلاكى المى اشباع 
رغباته الذادية من المشعور بالانتصار والتفوق والانتكار والتملك :والانجاز ١‏ 


١١8‏ مه 


' وياختصار نستطيع القول بان المستهلك يستهدف الحصول على قيم 
ومنافع اقتصادية واجتماعية ومعنوية عالية مع التضحية بادنى جد .مسن من 
التكلفة الاقتصادية والاجتماعية والمعنوية ٠‏ وبالتالى فان الاعلان يعتبر نافعا 
ومنتجا من وببهة نظر المستهلك اذا ساعد فى زيادة حجم السلع والخدمات المتى 
يحضل.علنها دون اخبافة الى التكاااف ينفين الشفية + او أذا"تتاعد الاععلان 
امستهلك :فى الحصول علن سلء اعرد وكشن تنوعا مما كان تاها له منابقا 
فى حسدود ذاث التكلفة. > كذلك. يسهم الاعلان فى تعسسين الموقف النسبى 
للمستهلك اذا وفر له معلومات تمكنه من ترشيد قراراته الاستهلاكيةواعادةتنظيم 
انماط سلوكه الاستهلاكى فى سبيل مزيد من الرفاهية الاقتصادية والاجتماعية 
والمعنوية ٠‏ وعلى العكس من ذلك يترتب على الاعلان آثار سلبية بالنسية 
للمستهلكين اذا أدى اإستخدامه الى أى من المواقف الآتية : 


© رفع السعر الذى تباع به السلعة أى الخدمة اى أن المستهلك سوف 
يضظر الى تحمل نفقة اعلى فى سبيل الحصول على نفس القدر من السلم 
والخدمات . أو الحصول على قدر أقل من اللمسلع والخدمات أو نوعيات اقل 
من السلع والخدمات أو نوعنات أقل جودة بنفس التكلفة السابقة ٠‏ 


وبناء على التحليل .السابق يمكن تركيز القضية فى أمرين : 


مق الداجية الاقتصارية + الاكساعية ‏ والعترية + 


(ب) ان استخدام الاعلان قد يؤدى الى وضع المستهلك فى موقف أسوا 
نسبيا من حيث قدرته على تحقيق مستوى الرفاهية الذى ينشده ٠‏ 


والسؤال الآن ما هى العوامل التى تحدد أى الآثار سوف تحدث حال 
استخدام الاعلان بمعرفة معلن معين ؟ يمكن أن نجد فى فكرة همرونة الطلب 
ومورئة العرض :اعابة حزكنة لهذا النتؤال. «'فكث يكرن الطلب غبين.مون 
فالاحتمال كبير أن يكون المستهلك فى موقف نسبى أضعف فى علاقته مع المنتج 
( البائع ) ومن ثم ينقل المنتج الأعباء الاضافية الناشئة عن الاعلان الى 
المستهلكين فى شكل أسعار بيع أعلى ؛ أو خدمات اقل ٠‏ وعلى العكس حيث 
يكون !لطلب على الساءة المعلن.عنها مرنا فان المنتجح سوف يميل الى تحمل 
أعباء الاعلان . بينما يميل الى نقلها للمستهالك فى حالة عدم مرونة العسرض 
( حالات الاحتكار ) ٠‏ 


9١١ا‏ سه 


نخاص من ذلك الى أن آثار الاعلان الاقتصادية بالنسبة الس تياك 
غيز محددة مقدما ولكنها تختلف من موقف لآخر حسب طبيعة علاقة' الطلب 
بالعرض ؛ من ناحية اخرى فان الموقف الاجتماعى للمستهلكين وطبيعة الدوافه 
والقيم الاجتماعية التى تحكم سلوكهم ستحدد درجة استجابتهم لتحمل اعباء . 
الاعلان أو رفضها ٠‏ 


: الاعلان والمنتجين‎  " 


ان تحليلنا للآثار الاقتصادية للاعلان بالنسبة للمنتج الذى يقوم بالنشاط 
الاعلائنى يستند ايضا الى منطق تحديد أهداف هذا المنتج ومحاولة التعرف 
على درجة اسهام الاعلان فى تحقيقها ٠‏ وقد يكون من الصعب الاتفاق 
على هدف محدد واحد يمكن اعتبار كافة المنتجين ملتزمين به 2 فقد اختلفت 
الآراء فى أمداف المشروع فمن قائل أن الهدف هو تحقيق أقصى ربح 
ممكن 20115م 01 0 رورأخرين يرون أن الهدف هو تحقيق أقصى 
للمشروعات )١(,‏ * 


ولكن بالرغم من هذا التناقض فانه يمكن الاتفاق على أن المشروعات 
التسويقية.تهدف الى النمو المستمر وتدعيم بقائها ٠‏ وخيث يرتبط تحقيق هذا 
الهدف بدرجة نجاح المشروع فى تسويق ما ينتجه من سلع وخدمات تسويقا 
على درجة عالية من الكفاءة والانتاجية ٠‏ فاننا يمكن أن نتخذ الهدف 
التالى باعتباره ممثلا للأهداف العامة التى تسعى المشروعات الاقتصاديةبشكل 
عام ألى تحقيقها أخذا فى الاعتبار أن بعض الفترات قد تبرر الالتجاء الى 
أهدراف مناقضة : 1 1 


٠«‏ أن المشروع الاقتصادى يسعى الى تحفيق أعلى درجة ممكنة من 
الاستخدام الفعال للطاقات الانتاجية والموارد المتاحة وذلك من خلال تعميق 
وبذلك فان قدرة المشروع على زيادة استغلال طاقاته الانتاجية من 
خلال التسويق الأشمل والأكفا لمنتجاته. يترتب عليه تخفيض مستوى التكلفةالتى 
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يجنا ٠ه‏ 


يتحملها المنتج ومن ثم.تزيد قدرته التسويقية مع ترك فائض متزايد يسهم فى ٠‏ 
تدعيزالمركز المالى للمشروع ٠‏ 


وعلى هذا الأساس فان الانفاق الاعلانى للمنتج يعتبر عملا اقتصاديا 
ايجابيا طالما تحققت الشروط الأساسية التالية : 


© ان الايراد الحدى للاعلان أعلى من الايراد الحدى لأى من أساليب 
التسويق الآخرى ٠‏ 00 ش 


© ان الابراد الحدى للاعلان يزيد عن نفقته للحديه 


©انه نتيجة للاعلان يتمكن المشروع من توسيع قاعدة الطلب على 
منتجاته سواء كان طلبا اوليا 0620320 '(25120131 أو طلبا اختياريا 
لمسقصع عطلاءعة1ع5. 


© اذا ترتب على زيادة حجم الطلب » زيادة قدرة المشروع على استخدام 
طاقاته الانتاجية إستغلالا أفضل يحقق المزيد من, الانتاج بنفقة 
. بة أقل ٠‏ 


© اذا ترتب على زيادة الاعلان تدعيم مركز المنتج فى السوق وذلك 
بذروج منافسيه أو تحولهم عن نفس انواع المنتجات التى يقدمها 
المعلن ٠‏ 


وليس من شك ان الاعلان سوف يؤدى الى آثار اقتصادية سلبية 
بالنسية للوحدة الانتاجية القائمة بالنشاط الاعلانى اذ! حدثت مواقف عكسية 
للعواقث الشايقة + وعلى ييل التحديد نان الاعلان قن يتيكن من تحقيق ا 
من الانجازات الرئيسية التالية والتى يترتب عليها توفر الشروط الايجسابية 
المذكورة : 


© ان الاعلان من خلال توفيره للمعلومات لفئات من المستهلكين لم 
يكوذوا يعلمون عن السلعة ( أو الخدمة ) يتمكن من ضمهم الى 
قاءدة مستولكى السلءة الفعليين ٠‏ 


© ان الاعلان يستطيع اقناع المستهلكين الفعليين للسلعة ‏ بزيادة ‏ 
معدل استخدامهم لها ومن ثم تتحقق زيادة صافية فى المبيعات من 
* نفس جمهور المستهلكين ٠‏ 


51ت 


© أن يتمكن الاعلان من الحد من تحول المستهلكين عن السلعة أو منع 
هذا التحول تماما ٠‏ 


فى جميع الحالات السابقة يترتب على الاعلان زيادة فى حجم الطلب 
على المنتجات المعلن عنها . ولكن لكى تتحقق الفوائد المرجوة من الاعلان ‏ 
لا بد وأن نذكر أن المشروع عبارة عن نظام متكامل ومن ثم يتحتم أن يتوافر 
للمشروع القدرةٍ على استغفلال تلك الفرصة ٠‏ ومعنى ذلك أن تكون للمشروع 
قدرة متناسبة على رفع معدل استخداتم طاقاته الانتاجية والتسويقية ومقابلة 
الحجم المتزايد من الطلب بنفس المستوى من الكفاءة ٠‏ وهدفنا من هذا التحفظ: 
أن مجرد نجاح الاعلان فى . زيادة: حجم الطلب قد لا. يتحول بالضرورة الى 
نجاح حقيقى فى تدعيم مركز الوحدة الانتاجية تسويقيا وماليا ٠‏ ومن هنا 
ننبه الى أن عاملا حاسما فى كفاءة الاعلان وفعالية استخدامه هو التنظيم 
الادارى والانتاجى والتسويقى للوحدة الانتاجدة وقدرتها على اشباع الطلب 
المتزايد بمستوى متعادل من الخدمة ٠‏ فاذا فشلت الوحدة الانتاجية فى 
استغلال الفرص التسويقية المتى يتيحها الاعلان . فان أيا من الاحتمالات 


الآتية قد يحدث : 


©؛ يتحول الطلب الزائد _الى_للنافسين وبالتالى يحصل المنافسون على 
كل المنفعة بلا نفقة ٠‏ ْ 


© يفقد المستهلكون ثقتهم فى الوحدة الانتاجية وبالتالى قد يهتز حجم 
المبيعات الاضلى لها اى السابق على استخدام الاعلان. ٠‏ 


© قد يغرى فشل المشروع فى تلبية الطلب المتزايد على دخول منتجين 
جدد ؟لى السوق ٠‏ 
وفى كل الحالات المسابقة يمثل الانفاق الاعلانى خسارة حقيقية للوحدة 
الانتاجية المعلنة ٠‏ 


تت الاعلان والاقتصاد المقومى 9 


يمكن اعتبار الهدف الرئيسى للاقتصاد القومى هو تعظيم الرفاهية 
الاقتصادية والاجتناعية لافزاد وجماغات المواطنين » ويتشقى هذا المهدف من 
خلال الاستحداع. الأمكل لكافة الموارد. والامكاتنات القومية القاعة وتتميثة 
موارد وأمكانيات جديدة باستمرار ٠‏ 


215 


ومن ثم .يمكن النظر الى الاعلان باعتباره انفاقا. اقتصاديا منتجا على 
المسترى القرمى انا أيهم فى 


2 توسيع السوق وزدادة ححمه زيادة حقيقية سواء بالتوسع الأفقى 


© توسيع قواعد الانتاج واتاحة فرص الاستغلال الأمثل للطاقات 
الانتاجية المتاحة ٠‏ ش 


© خلق فرص جديدة للعمل والانتاج . ومن ثم خلق مزيد من الدخول التى 
تمثل اضدافات الى القوى الشرائية للمواطنين * 


وبشكل عام فان الاعلان قد يبسهم فى تنمية الاقتصاد القومى من خلال 
امتهامه فى زنادة الاستهلاك ومن ثم زيادة فرسن الاننتكمان' اذا كان الاشتيلاك 
والاستثمار يخضعان للتخطيط العلمى السليم ولكن اذا كانت الآثار التسويقية 
التى ينجح أحد المعلنين فى تحقيقها باستخدام الاعلان قد تحققت على حساب 
وحدة انتاجية أخرىا فان الاعلان فى هذه الحألة لا يكون قد حقق عائدا قوميا 
اخنافتا “ديل 'أثه ساعد فقط' فى اعادة ترويع السويق يون النتعين + 


أى أن الاعلان اذا تغليت عليه الصفة الاستثمارية كان عاملا مساعداً 


فى التنمية الاقتصادية أكثر مما لو تغلبت عليه صفة الانفاق الايرادى أى غير 
الاستثمارى 7 


خلاصة : 
من خلال التكليل المنابق يكن اذن ان تستخلسن اهم العواهل الرئيسية 
التى تؤثر فى كفاءة الاعلان وتحدد نوعية الآثار الاقتصادية التى يمكن أن 
١_المستهاك‏ الموجه الاعلان اليه والعوامل الحاكمة لسلوكه الاستهلاكى ٠‏ 
؟ ‏ الوسائل المستخدمة لنقل الرسائل الاعلانية ٠‏ 
 '“‏ اللعناصر الفنية الداخلة فى تركيثٍ الاعلان ٠‏ 


-779 اه 


غ - الظروف العامة المحيطة بالاعلان وقت وصوله للمستهلك ٠‏ 

٠ المكونات الأخرى فى البرنامج التسويقى للوكدة المعلنة‎  / 

4 ل الطاقات الانتاجية والتسويقية المتاحة للوحدة المعلنة ومدى القدرة 
على توسدهها وترشيد استخدامها ٠‏ 

5ك" التفظيم الأذازى.والاتاجن والقبويقئ للرهدة الله + 


٠ التنظيمات الادارية والانتاجية والتسويقية للمنافسين‎ - ٠ 


ان الاستخدام الفعال للاعلان الهادف الى تحقيق اثار اقتصادية ايجابية 
الاحتمالات المختلفة وتحدد الاجابة السليمة للتساؤل الأساسى وهل نستخدم 


8 


الاعلان وبأى مستوى ٠٠‏ 


6؟1اه 


الياب الثالث 
الجوانب الفنية للاعلان 


الفصل الأول - تصيميم الاعلان ٠‏ 
الفصل الثانى ‏ تحرير الاعلان ٠‏ 


الفصل الثالث ‏ مشاكل اخراج الاعلان ٠‏ 


الفصل الأول 
تصميم الاعلان 


2307711115111 15017 


ان تصميم الاعلان وتنظيمه يعتبر من الأعمال الفنية المهمة التى تسهم 
ألى حد كبير فى نجاح الاعلان أى فشله ٠‏ وتصميم الاعلان لا يعتمد فقط على 
الوهبة الفنية للفنان, ولكنه يتطلب ايْضا علما ودراسة باصول ومبادىء التاثير 
على نفسية المستهلك ومراغاة العوامل التى تساعد على سرعة رؤية المستهلك 
للاعلان وزيادة احتمال تاثره به ٠‏ 


وتصميم الأعلان يعتد ”فى بعض الأحيان على الالهام والابداع الفنى , 
ولكنه يعتمد أيضا على العلم والمعرفة ٠‏ فالى جانب الخبرة الفنية يالرسسم 
النفس وغيره من العلوم السلوكية . المى جانب الالمام يميادىء علم الاتصالات 
. ْ 


جات نميف الإعلاو حت سكن تفادج الكساشر القى 3ك تدهم عن فغل الاعلان 
١‏ اعداد هيكل الاعلان 1800004. 
"١‏ استخدام الصور والرسوم فى الاعلان 1311286102اكالا. 


استخدام الغناوين 11»80[1268. 


04 


أولا ‏ اعداد هيكل الاعلان : 


ان هيكل الاعلان عبارة عن خطة توضح كيفية توزيع الأجزاء المختلفة 
المكونة للاعلان ( العناوين / الرسالة الاعلانية » الرسوم والصور ٠٠١‏ ») على 
المساحة الاعلانية ٠‏ وهيكل الاعلان يؤدى ذات الوظيفة التى يؤديها الرسم 
الهندسى 10657186 خى حالمة بناء هبنى معين ٠‏ فالهيكل يسمح لمصمم 
الاعلان أن يختبر توزيعات'مختلفة لعناصر الاعلان حتى يصل الى افضل تلك 
التوزيعات التى تضمن تحقيق هذا الاعلان فى شكل هيكل يسمح للأفراد 
المختلفين المتعاونين على اخراجه أن يتصوروا الشكل الذى سيبدو به الاعلان 
ومن هنا يتيسبر لكاتب الرسالة الاعلانية مثلا أن يتخيل شكل الاعلان ومكان 
الرستالة الاعلانية منه بالتالى يساعده ذلك على اختيار الرسالة المناسبة ٠‏ 
نفس القول ينطبق على المشتغلين باخراج الاعلان » اذ.ان الهيكل يساعدهم 
على تحديد مستلزمات اخراج الاعلان وتقدير نفقاته ٠‏ 


من ناحية أخرى فان اختيار هيكل معين للاعلان يلعب دورا فى التاثير 
على نفسية القارىء أو المشاهدين من حيث نوع الانطباع الذى يكونه نتيجة 


لرؤيته لهذا الهيكل ٠‏ 


ويبِدا الفنان فى اعداد هيكل الاعلان بتحديد المساحة التى ينبغى شغلها - 
ويفضل أن تكون كافة عناصر الاعلان من حثاوين ٠‏ عناوين جاتبية » ضسور 
هيكل الاعلان بثلاثة مراحل اساسية : 


١‏ مرحلة الهيكل المبدئى طء4ع51 2811طتطناظ؟" 


الهيكل المبدئى هو عبارة عن تخطيط سريع لمكونات الاعلان لمجرد تكوين 
فكرة عامة عن شكل الاعلان ودون بذل جهد كبير فى تهذيب الرسوم أو الصور ٠‏ 
وعادة لا يزيد حجم الهيكل المبدثى عن ١/,‏ أو + حجم الاعلان النهائى ٠‏ 
ويغد الفئان عدة تماذاج من تلك الهياكل المبدئية الأخن الذئ تيح له فرصت 
اختيار أنسبها ويعمل على تكبيرها المى حجم الاعلان النهائى ٠‏ وكثيرا 
ما يتخطى الفنان المحترف تلك المرحلة من مراحل اعداد هيكل الاعلان ٠‏ 


" - مرحلة المهدكل الممهد 6ناه183 طم100 


يعد الهيكل الممهد بنفس حجم الاعلان النهائى ٠‏ مشال ذلك اذا كان 
الاعلان سوف ينشر على صفحة كاملة فى آخر ساعة فان الفنان يعد الهيكل. 


الممهد من حجم يماثل حجم صفحة كاملة فى تلك المجلة ٠‏ وأاهمية الهيكل الممهد 
انه يمثل الاعلان النهائى ولكن بصورة تجريبية اذ ها زال الفنان يسنتطيع 
ادخال تعديلات وتغييرات على توزيع العناصر المذتلفة فى الاعلان ٠‏ 


51215260 المهيكل النهائىي‎  '“" 


بعد المقارنة بين الهياكل الممهدة المختلفة وانتقاء أحدها . فان الفنان 
يكون فى موقف يسمح له باعداد المهيكل النهائى الذى يتخذ اساسا لأجراج 
الاعلان الفعلى ٠‏ وفى هذا الهيكل النهائى يتم كتابة العناوين . ووضع الصور 
والرسوم بنفس الشكل الذى ستظهر به فى" الاعلان النهائى ٠.‏ 


صفات المهدكل الفعال : 
١‏ التكوين هخ زومم صمت 


يرغم أنه يصعب الاتفاق بين خبراء الاعلان على طبيعة التكوين الجيد 
للبيكل الفعال . الا انه يمكن الاستناد الى بعض الاتجاهاث العامة المبنية على 


( 5 ) من المفضل ان تحتل الصورة ( أو الصور ) فى الهيكل الاعلانى 
أكثر قليلا من نصف مساحة الاعلان ٠‏ ويفضل استخدام هذه القاغدة خاصة 
بالنسبة للاعلانات عن مستحضرات التجميل . المواد الغذائية والأطعمة وغير 
ذلك من الواد الث لعب الور دؤزا اسابسسيا فى ابران: خفنائصها 
ومميزاتها ٠‏ 


ب ) من المفضل كقاعدة عامة ان يوضع العنسوان فوق الرسسالة 
الاعلانية مباشرة ٠‏ ومن الملاحظ أن الرسالة الاعلانية التى يتصدرها عسوان 
تحظى بانتباه عدد أكبر من القراء ( أو المشاهدين ) عن الرسالة التى لا عنوان 
لها . وفى بعض الأحيان قد يوضع العنوان الرئيسى فوق الصورة أو الرسم 
فى هيكل الاعلان . وفى تلك اللحالات لا بد من وضء 'عنوان جانبى فوق الرسالة 
الاعلانية ٠‏ 


رح ) اذا لم يكن اسم السلعة واضحا فى الاعلان فانه يجب اظهسار 
اسم المملن فى مكان واضح وبنط بارز ٠‏ كذلك ينيغى استخدام التناقض فى 
الألوان وعجم البنط المستخدم فى الطباعة لابراز عبرة السلمة ٠‏ 


ه15 اه 
(مة- الاعلان ) 


( د ) تلعب الهوامش والحدود دورا فى .حدي انتبله القارىء خاصة فى 
الاعلان فى الصحف ٠‏ 


( ه ) يفضل التزام نمط واحد فى البنط المستخدم فى الطباعة ٠‏ 


"ل القو اذ ن عمعمدولاوط 


من الضفات الأساسية التى تطلب فى هيكل الاعلان ضرورة توفر عنصر 
التوازن ٠‏ والحكم على درجة توازن الاعلان مسالة نسبية قد يختلف الأفراد 
فى تقديرها ٠‏ ويقسم الهيكل الاعلانى بخط وهمى الى قسمين العلوى منها 
يشغل ,/ه المساحة الكلية والجزء الأسفل يشغل ال ,/؟ الباقية هذا الخط 
الوهمى يمر بما يسمى المركز البصرى 060468 41681م0©0 ٠‏ ويتوفر عنصر 
التوازن فى الاعلان اذا كانت كثافة الألوان فى القسمين متعادلة بمعنى الا 
يكون هناك تركيز فى اللون فى منطقة معينة دون المنطقة المقايلة لها عبر 
خط التقسيم الوهمى ٠‏ كذلك يتوفر التوازن اذا انتشرت عناصر الاعلان من 
عناوين . صيرر ورسوم . ورسائل اعلانية على مسطح الاعلان بحيث يشعر 
المشاهد أو القارىء بالتوازن بمعنى عدم ازدحام جانب من الاعلان وخلو 
الجانب المقابل له “عبر خط التقسيم -الوهمى من أية عناصر ٠‏ 


"' م سهولة الحركة : 


ينبغي أن دراعى مصمم الاعلان سهولة حركة عين المقارىء أو المشاهد 
.بين عناصر الاعلان المختلفة ٠‏ فالقارىء "عادة يبدا من نقطة تعد لو المركز 
البصرى للاعلان والى يساره ثم يعمد الى التنقل بين عناصر الاعلان المتعددة 
ويستطيع مصمم الاعلان المساعدة على توجيه حركة القارىء + من خلال بعض 
. اللمسات البسيطة اللتى يضيفها الى الاعلان كالآتى : 


١‏ (1) يميل الناس عادة الي تتبع حركة عيون الآخرين , لذاك قد يصور 
الاعلان شخصا يتجه بعينه ناحية العنصر الهام فى الاعلان الذى يريد المصمم 
'القر اء أن يلتفتوا اليه وبالتالى فان قارىء الاعلان سوف يتجه بطبيعته الى 
النظر فى نفس اتجاه العين المرسومة فى الاعلان ٠‏ 


( ب ) استفلال تباين الأحجام في 0 الاعلان لقييادة النظر من 
الأحجام الكبيرة الى الأحجام الصغفيرة 


- ١90 


اشارات اشرع تواهة النطن الن العتاصر الوامة فى الأفلان - 


- التناقض : 6256مه0) 


افة“القاوى كو الشاه للأغلان +-وتنتكدخ: الالوان الكاتخصية 1 بيش 
وأسود مثلا ) أو الأحجام المختلفة لابراز هذا التناقض ٠‏ 


من العناصر الأخرى التّى تميز الهيكل الفعال للملاعلان المطبوع , البساطة 
وعدم تعقيد الاعلان بشغل كل الفراغات المتاحة فيه ٠‏ ان البساطة 
وعدم ازدحام الاعلان يساعدان على سهولة الحركة بين عناصره المختلفة 
وبالتالى يساعدان على زيادة احتمال اقتناع القارىء بالاعلان ٠‏ 
ولعل من العيوب الأساسية فى كثير من الاعلانات فى الصحف والمجلات 
المصرية . وجانبا كبيرا من اعلانات التليفزيون الثابتة هو أزدحامها بالمعلومات 
والبيانات التوتصل ف بعض الأحيان الى ذكر أرقام تليفونات المعلنورقم السجل 
التجارى والعنوان التلغرافى ومواعيد العمل الرسمية ويوم العطلة الأسبوعية 
بحيث يصبح الاعلان أقرب الى نشرة رسمية منه الى اعلان هادف على أساس 


علمى سليم ٠‏ 


ناحية أخرى دنبغى الاهتمام بها فى تصميم الاعلان هى احداث نوع من 
من ناحية أخرى حيث يتعاون هذان الأسلوبان من أساليب التعبير على تقديم 
الفكرة التى يريد المعلن توصيلها الى المشاهد أو القارىء ٠‏ 


ان ما ذكرناه بخصوص تصميم هيكل الاعلان لا يمثل قواعد علمية 
جامدة بقدر ما يوضح نتائح الخبرة والممارسة فى هيدان الاعلان لعدد كبير من 
المصممين الأكفاء وبالتالى فانه ليس من المحتم أن يحتوى كل اعلان على نفس 
العناصر , بل انها تعتبر مرشدا فى الاعلان على أن تتحدد طبيعته النهائية بحسب 
نوع السلعة . الهدف من الاعلان : نوع الجمهور الموجه له الاعلان ٠‏ وطبيعة 
الوسياة الاعلانية ومدى الامكانيات الفنية المتاحة لاخراج الاعلان ٠‏ 


ثانيا : استخدام الصور واللرسوم فى الاعلان : 171511211234102 


سبيلين 0 التعبير بالكلمات والمعمانى 0 أو التعبير بالصسور والرس سوم 


دهداك7لا١د‎ 


201 وسوف تتفاول مشاكل التعيير بالكلمات فى القفصم كك 
القادم حيث نبحث اسس وقواعد كتابة الرسائل الاعلانية ( تحرير الاعلان ) 
قا الآن سف ترك مامتا على الكفسين بالسدرن والوسوم. ١‏ ولانيك ان 
استخدام التمبيرات المرئية لا يقل آهمية عن التعبيرات المقزوثة: اذ كلاهيب) 
مجموعات من الرموز التى تصور افكار ومعانى معينة ٠‏ وفى كثير من الأحيان 
قد يكون التعبير بالكلام اسهل كثيرا من محاولة نقل نفس الفكرة من خلال 
صورة . رسم أو رمز معين > ولعل من أوضح نقاط الضعف فى الاعلانات 
اللصرية عدم الافادة 'من فكرة التصوير فى الأعلان او الاهمال فى الختينار 
ما يتضمنه الاعلان من صور ورموز ٠‏ وبالاضافة الى امكانية استخدام الصور 
والرسوم فى التعبير عن الأفكار الاعلانية . فان الألوان يمكن ايضا أن تلعب 
دور حاسما فى نجاح أو فشل الاعلان ٠‏ 


وظائف الصدور والرسوم فى الاعلان : 


يسعى الى تحقيقه ٠‏ وفيما يلى عرض سريع لأهم الوظائف التى يمكن للتعبير 
المصور أن يؤديها بالنسبة للاعلان ١ ٠‏ 


؟ ‏ اجتذاب انتباه جمهور معين الى الاعلان 
ورسائل اعلانية ٠‏ 


5 اضفاء درجة من الواقعية على الاعلان 


: التعبير عن الأفكار الاعلاندة‎ ١ 

ان مجرد اظهار صورة لثلاجة كهربائية قد لا يحقق النتيجة المرغوبة 
من اقناع ربة البيت أن تلك الثلاجة هى اح دى أركان وضرورات المنزل . 
الحديث ٠‏ لذلك قد يكون اظهار الثلاجة فى صورة تبرزها فى ركن اساسى من 
مطبخ حديث الى جائب اثاثات المطبخ الحديثة الأخرى اكثر وقعا وتصويرا 
محقيقة الخدمة التى تؤديها الثلاجة الكهربائية ٠‏ ان تصوير الثلإاجة اثناء 


| 


الاستعمال يساعد المشاهد للاعلان على تصور مدى الفائدة التى تعود عليه من 
اقتنائها ومدى المشقة المتى يعانيها بدون امتلاك احدى تلك الأدوات الحديثة ٠‏ 
.وهذا التصوير قد يكون أفضل فى تأثيره من الكلمات والرسائل الاعلانية 
المطولة ٠‏ ولا شك ان أهمية الصبور والرسوم فى التعبير عن الأفكار الاعلانية. 
تزداد حين استخدام التليفزيون أو المسينما كوسيلة للاعلان حيث تتيسح 
امكانياتهما الفنية لمصمم الاعلان حرية واسعة فى التخيل والتعبير عن افكاره 
التر قد لا يتمكن من اخراجها فى الاعلان الصحفى مثلا ٠‏ 


ان الاستخدام النافع والفعال للصور فى المتعبير عن الأفكار الاعلافية 
يتطلب البساطة فى اختيار تلك الصور والرسوم دون افتعال أو مبالغة ٠‏ 
ولجل من الاختبارات الأساسية التى يمكن استخدامها للتاكد من فغاليبة 
التصوير'فى التعبير عن الفكرة الاعلانية أن يعرض الاعلان على عدد من 
المشاهدين مع اخفاء الرسالة الاعلانية فى محاولة للتعرف على مدى تعبير 
الصور عن الأفكار التى ترددها الرسالة الاعلانية ٠‏ 


م اجتذاب انتياه جمهور معين المى الاعلان. : 


تحقق الصور والرسوم هدفا آخر هو المساعدة على اجتذاب انتباه 
فئات محددة من المشاهدين ٠‏ ففى كثير من الأحيان يهتم المعلن بلقت نظر فئة 
محددة من المستهلكين المحتملين لسلعته . وبالتالى حيث ينشر الاعلان فى 
صحيفة أو مجلة يقرأها أعداد كبيرة من الأفراد ٠‏ فان رغبة المعلن الأساسية 
ليست فى عرض الاعلان على أى قارىء بدون تمييز ٠‏ انما يهدف الى اثارة 
'اهتمام بعض هؤلاء القراء فقط ٠‏ لذلك فان استخدام الصورة المناسبة تساعد 
على تحقيق هذا اللهدف ٠‏ مثال ذلك عند الاعلان عن اطارات السيارات فالمعلن 
يريد جذب انتباه اصحاب السيارات فقط حيث هم أكثر القراء اتعتمالا لاستعمال 
سلعته وبالتالى فهو يستخدم صورة تثير اهتمام قادة السيارات أو مالكيها ٠‏ 


: اثارة اهتمام القارىء بما يحتويه الاعلان من عناوين ومعلومات‎  " 


بعد أن تجتذب انتباه الفرد فانها تدفعه الى قراءة الاعلان بعد أقى اثارت فى 
نفسه الرغبة فى معرفة كل ما يتعلق بتلك الصورة 


7*2 


اضفاء الواقعية على الاعلان : 

من الانتقادات الأساسية التئ-توجه الى الاعلان فى كثير من الأحيان انه. 
يتمين. بالمبالفة أو المغالاة فى ذكر صفاث وخصائص السلعة المعلن عنها ٠‏ لذلك. 
فان من وسائل تأكيد تلك الصفات والخصائص واقناع القارىغ أو المشاهد 
يصدق المعاومات الواردة فى الاعلان ‏ استخدام الصور والرسوم ٠‏ ويتميز 
الاعلان التليفزيونى أى السينمائى بوفرة الامكانيات التى تمكن المعملن من. 
تصوير سلعته فى مواقف مختلفة تثبت ها يدعيه لها من تفوق ٠‏ من أنجح الأمثلة 
على ذلك الاعلانات التليفزيونية التى كانت. تقوم بها احدى شركات صناعة 
السيارات الأجنبية وتصور سيارة من انتاجها وهى تسير فى.طرق وعرة وغير 
ممهدة يصعب على الفرد تخيل امكان اجتيازها بسيازة وذلك لاثيات دعواها 
بان تلك السيارة لها قوة احتمال وطاقة على السير فى كافة انواع الطرق ٠‏ 


انواع المواقف التى تستخدم فيها الصور والرسوم : 


الها يستخدم منصمم الاعلان صورا ورسوم واقعية ©11©811561أو رمزية 
عذاهط5 وسواء كانت صؤرا واقعية أو رمزية فان هناك عدد من المواقف 
المحددة التى يغلب أن تستغل فيها تلك التعبيرات المرئية ٠‏ تلك المواقف هى : 

٠ تصوير السلعة ذاتها‎ ١ 

؟" ‏ تصوير جإنب من السلعة فقط ٠‏ 

غ - تصوير السلعة أثناء الاستعمال ٠‏ 

ه ‏ تصوير بعض جوانب السلعة ومقارنتها بسلع أخرى ٠‏ 


1١‏ تصوير المزايا أو الفوائد التى يحصل عليهاالمستهلك نتيجة لاستخدام 
السلعة ٠‏ 1 : 


تصودر المساوىء أو المتاعب المتى قد يتعرض لها المستهلك نتيجة عدم 
استخدام السلعة ٠‏ 


6 تصوير شخصية معروفة وهى تبدى اعجابها بالسلعة ٠‏ 


تلك هى الاحتمالات المختلفة التى يستطيع مصمم الاعلان الاختيار بينها 


5 7ه 


المفاضلة بين تلك المراقف يتأثر حسب طبيعة السلعة , استخداماتها المختلفة , 
نوء المستهلك الذى يوجه اليه الاعلان , والمرحلة التى تمر بها السلمة من مراحل 
نموها فى السوق ٠‏ وقد اوضحت احدى الدراساث أن هناك تفاوتا بين انواع 
المواقف وهدى قدرتها على اثارة الانتباه للاعلان واحتمال قراءة الرسالة 
الاعلانية كما يلى : 


جدول رقم )١(‏ 


علاقة نوع الموقف الذى يصوره الاعلان 
ودرجة الانتياه وقراءة الاعلان 








الرقم اللقياسى | ”2 المشاهدين للاعلان الذين قراوا 











نوع الصورة للانتباه جانبا من الرسالة الاعلانية 
تقيقة استغداع السلعة قرةه م ى/ 
السلعة ذاتها آر1 ٠١‏ | ر/ا/ا/ز 
الملعة فى الالمتهداء ٠١‏ /ار///ز 
جع بو يو ل 1 ارا ار1// 
نتيجة عدم استخد ام السلعة /ار5؟١7١‏ ([ْ كر44/ 


بتضح من تلك الدراسة أن قدرة الصور المفتلفة على جذب انتباه القارىء 
تختلف . كذلك تتباين قدرتها فى اثارة اهتمام المشاهد قراءة المرسالة الاعلانية 
ذاتها ٠ )١(‏ 


استخدام الألوان فى الاعلان : 


يمثل استخدام الألوان فى الاعلان طاقة فنية هائلة تتيح لمصمم الاعلان 
فرصة التعبدر عن أفكاره بأساليب متنوعة وجذابة ٠‏ ويلعب الاعلان الملون 
دور هاما فى الترويج لسلع معينة بذاتها خاصة السلع الاستهلاكية كالأجهزة 
المنزلية والأغذية المحفوظة والمعلبات . والمنسوجات والملابس الجاهزة وغيرها , 
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7ت 


وتتيخ المجلات فرصة اوسع لاسنتخذام الألؤان أكثر من الصحف اديومية ٠‏ 
وهناك.عدة: اسباب رئيسية لاستخدام الالوان فى الاعلان منها ما يلى ٠‏ 
٠١‏ جنب الأنتباه للاعلان ٠‏ ش ا 
' - قصوير السلغ ٠‏ المناظر الطبيعية . والأفراد بطريقة واقعية وطبيعية 
تبرز خصائصها الحقيقية ٠‏ 
الشركين علي فسن جوانب السلعة أو المرسالة الاعلانية ٠‏ 
؛ ‏ خلق انطباع ايجابى فى صالح الاعلان والسلعة المعلن لعنها ٠‏ 
ه ‏ اضفاء درجة من المرونق والبهاء على السلعة ٠‏ 
7 - تثبيت الانطباعات التى يكونها اللفرد عن الاعلان 


انض عامة نستطيع التركيز على وظائف اساسية ثلاث للألوان ٠‏ 
١‏ جذب الانتياه : 


لقد أوضح عدد من الدراسات الاعلانية تفوق الاعلان الملون فى جذب 
انتباه القراء على الاعلانات غير الملونة ٠‏ وقد اجرى أحد الباحثين تجربة 
على 7819 اعلانا نشرت فى مجلتين أمريكيتين عن سبعة سلع مختلفة ٠‏ وقد 
عقد الباحث مقارنة بين عدد الأفراد الذين لاحظوا أو شاهدوا كل اعلان وكانت 
المنتائج .كالتالى : 


جدول رقم (؟) 


اثرالآلوان على جذب انتباه المقارىء )١(‏ 


تت ا للللةة6>)كك1اااااا 10 


حجم الاعلان 








نوع الاعلار 00 
دوع ١‏ ب . . .ام فحة كاملة 0 
انين سود ّْ ١١٠ ١٠ ٠٠٠‏ 


ملون لونين يي 1 
ملون ز أربعة الوان ) | 
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جديا 3ن 


من ذلك يتضح أن الألوان تعمل على جذب انتبام القراء المى الاعلان كما 
أن هذه القدرة على جذب الانتباه تزداد بازدياد عدد الالوان المستخدمة ٠‏ من 
ناحية أخرى شقد أوضحت بعض الدراسات الأخرى أن قدّرة الألوان المختلفة 
على جذب الأنتباه تتباين ٠‏ فالألوان الدافئة مثل الأصفر . والأحمر ومشتقاتهما ' 
أكثر قدرة على جذب الانتباه من الألوان الباردة مثل الأزرق والأخضر 
ومشتقاتهما ٠‏ 


؟) ‏ القدرة على التعبير : 


تلعب الأنوان دورا اساسيا فى ابراز يعض السلع الخاصة التى لا يستطيع 
#للونين الأبيض والأسود التعبير عنها بكفاءة مثال ذلك الفواكه والمواد الغذائية 
يصفقة عامة فالألوان اقدر على التعبير عن تلك السلع. وخصائصها من اى 
علمات ٠‏ 


7" التعبير المرمزى : 


هناك شبه اجماع بين خبراء الألوان أن كل لون يرمز الى مجموعة من 
المشاعر المختلفة ٠‏ فالملون الأخضر مثلا يرمز الى المخفة والانتعاش لذلك نحجد 
اعلانات السجاير ذات النعناع تستخدم اللون الأخضر حتى العبوة ذاتها غالبا 
ما تكون خضراء ٠‏ من ناحية “خرى فاللونين الذهبى والفضى يشيران الى 
الثراء : واللون الأبيض يعكس معانى الصفاء والبراءة ٠‏ 


لذلك كانت الدراعة فى استخدام الألوان المناسبة عاملا أساسيا فى انجاح 
الاعلان أو فشله 3 


قالثا : استخدام الاشارات والشعارات والرموز فى الاعلان : 


يستعين مصمم الاعلان فى كثير من الأحيان ببعض الاشارات قصون5ة 
والمرمون 573020158 التى دتساعد على توضيح فكرته وتقديمها للقارىء أو 
المشاهد ٠‏ تلك الاشارات قد تكون فى شكل كلمات 7768581 أو فى أى شكل 
آخر كالأسهم والدوائر والأشكال الهندسية الأخرى التى تعمل على تاكيد فكوة 
معينة أو تسهيل حركة القارىء خلال الاعلان ٠‏ فحين يرى القارىء الاعلان 
المتالى : 


-797 ا د 


ه هنا تباع منتجات مصر للأليان » 


فان عبارة « مصر للألبان ٠‏ هذه اشارة تثير فى ذهن القارىء آفكار 
عديدة عن جودة الانتاج »2 تنوع المنتجات . فوائد اللبن للصحة ٠٠٠‏ وغير. 
ذلك من المعانى والأفكار التى عملت الشركة على نشرها بين المستهلكين لفترة . 
طويلة وبالتالى فان مجرد ظهور تلك العبارة فى الاعلان كفيل باثارة انطباع 
ايجابى فى صالحه أى أن الاحتمال كبير أن تنتج تلك الاشارة رد الفعل المرغوب 
اذا كانت تجارب المستهلك السابقة تؤيد صحة ما جاء بالاعلان ٠‏ والاعلان 
يكن النظر عن الوبكلة التى يتكرويها فر متضوعة الاشارات الث غالييا 
ما تؤثر على القارىء بطريقة لاشعورية وهناك بعض الاشارات التى تتصف 
بقوة تأثير أاشد هن غيرها مثال ذلك كلمة «١‏ أوكازيون . أو كلمسة 
تصفية » كذلك فالاشارات المسموعة كالموسيقى ؛و الأغانى فى اعلانات 
الراديى والتليفزيون تلعب دووا أساسيا فى اثارة اهتمام الستمع أو المشاهد 


وجذب انتباهه ٠‏ 


وفى الاعلانات المطبوعة فان الاشارة قد تكون كلمة أو صورة : كما 
قذايكون اختللف. سوم خط الستخدم فى الطباعة ا ركتافة اللؤى الأنتجود 
| استخدم يمثابة اشارة لانارىء 5 


أن االاشازانع قن الاعلان كوجة القاري تنو لشاف الى "التواحن الهاقة 
فيه ولفت نظره الى ما قد يثيره شخصيا وعلى ذلك فالمهممة بالنسية لمصمم 
الاغلان أن يشتاز ممفوعة الاشارات التق 'تساعه على احدات تاكين مببافي 
وستريع على الجممون ٠‏ 


وبينم؛ تحمل الاشارات على تمهيد الطريق وتوجيه القارىء أو المشاهد 
ألى عنأدسر الاعلان الرئيسية » فان الرموز تؤدى وظيفة نقل المعانى ٠‏ فكلمة 
فاقيال #زضن صحاعة الثلاجات فى عطي حت لقد اصيم الناسن يطلقون كلمة 
ايديال على أىن ثلاجة كهربائية حتى من ماركة مختلفة ٠‏ نفس الشىء بالنسبة 
اللحرقين م ٠ ,. ٠‏ أى مصانع حربية حيث أصبحا رمزأ للكثير هن المنتجات التى 
نقل للمستهاك معان محددة تثور فى ذهنه بمجرد رؤية هذين الحرفين ٠‏ ولعل 
ا اتجم الجعلات: الأعلافية قن العالم خلكء التى:قامت. بها (ولازا لك توم جنا 
.نشى الآن ) 1 شركة المنتجة للاسبرين حيث تمكنت من جعل كلمة «اسبرين » 
رهرًا لكل الأدوية التى من نفس النوع وليس هناك حدود لما يمكن أن يصل اليه 
خيال مدسمم أ(إعلان من حيث ابتكار الرموز التى يستخدمها لنقل أفكاره 
فالاعلان عن الاسيرين قد يستخدم صورة شخص يتاألم من الصداع الذى يرمز 
له بطبلة ضخمة تقرع فى رأسه ٠‏ 


 ١”8خ‎ 


إستخدام الشعارات 5108305 ووسائل التمييز الأخرى فى الاعلان : 
يميل بعض كتاب الاعلان الى استخدام الشعارات كوسيلة لتحقيق 
يعض الأهداف الاأعلانية المحددة ٠.‏ والشهار هو عبارة عن جملة إعلانية 
المعلن عنها 2 ويترتب على ترديدها أن ترتبط فى اذهان القارىء أو المشاهد 
للاعلان يتلك السلعة وتساعد بذلك على خلق درحة من الولاء لدرجة معينة 
مها 7224 بين المستهلكين ٠‏ 
وتستخدم الشعارات أساسا لتحقيق هدف من اثنين (أو الاثنين معا ) : 


١‏ توفير نوع من الاستمرار لحملة اعلانية على مدار فترة زمنية 
طويلة نسيبا 


؟' ‏ بلورة الفكرة الأساسية التى يريد المعلن ذكرها فى عبارة قصيرة 
.وسهلة يمكن للفرد تذكرها وترديدها ' 


والأمثلة على الشعارات المستخدمة فى الاعلانات المصرية ك”.رة ومتعددة 
منها : 
صابون لوكس ٠٠١‏ صابون الجمال لكواكب السينما 
بيبسى كلولا 2٠٠‏ كبيرة ٠٠٠‏ ولذينذية 
تن ايديال 01 حلم ربة البيت 
ب ادرب كوكاعزة 
قد يكون قطعه موسيقية أو أغنية مثلا والمشاهد للاعلانات التليفزيونية الحديثة 
أ لخقيقة كشعارات والأمثلة كثيرة 0 

قا اتانيه اننا حاف وز 

مونتوك تح قوري الهذا + 

وعد "فهد ان ستيولة عزوين الاغدة ان للم الوشيقن يمل الفترد 
وللشتارات انوا ع,مخكلفة عرض بعضا اهنا فسا يلين : 


حك 


المشعان الذئ يؤكد المفائدة التى تعود على المستهلك من استهلاكه 
مأركة محددة ( بيبسى كبيرة ولذيذة ) ا 


". الشعار المذى يؤكد ما يجب على المستهلك عمله اى اللذى يحف 
الفرد على تصرف معين ( اشرب كوكاكولا ) ٠‏ 


واستخدام الشعار ينيبغى أن يهم بدقة وعصرجصسص فليس الهدف مهسرد 
ابتكار جملة سجهية بل الأهم هو ان يردد المستهلك تلك العبارة ويتاثر 
بمضمونها ٠‏ وهنأك بعض الارشادات التى تساعد كاتب الاعلان على كتابة 
شعارات -جيدة منها الآتى : 


جعل الشعار مختصر وسهل التذكر مثلا شعار « أومو يفسل. 
كثر بياضا ٠‏ اميل فى القكر من ٠‏ عسيك يمسيع اكثر بياضا بالمشقدام 
وهو » 


- يفضل أن يميز الشعار السلعة عن غيرها من السلع وذلك بالتركنة 
0 


“"' - دجب أن يركز الشعار اما على فائدة محددة من استخدام السلفة 
أو أن بحث المستهلك على تصرف معين ١‏ 


استخدام السجع وتوفر الجرس والموسيقى فى الشعار يجعله اكثر 
قابلية للانتشار والتذكر ٠‏ 


ومن العلامات المميزة الأخرى التى يمكن استخدامها فى الاعلان 
العلامات التجارية ٠‏ اسماء الماركات , اسماء المتاجر و اشر كات : فالعسلامة 
والعلامة التجارية تساعنا على تمييز الاعلان حيث 14 2 انتياه قار 
أو المشاهد ٠‏ كذلك استخدام أسماء المتاجر ذاتها يعتير علامة مميرة فى : 
الاعلان فأسماء مثل « هانق » أو « عمر افندى. » تميز الاعلان عن غيره من 
المواد المنشورة وتعمل على اثارة اهتمام المقارىء ٠‏ 


تلك هي أهم العناصر الداخلة فى تكوين هيكل الاعلان والتى يستطيء 
الفنان استخدامها فى عدن لا نهائى هن التوافيق المختلفة لاحداث تاثيرات 
محددة فى نفوس مشاهدى الاعلان أو قارئيه ٠‏ ونحب أن نؤكد أن فاعلية 
الاعلان تتوقف الى حد كبير على درجة التوافق 82:52023 بين مكونات الهيكل 
الاعلانى المختلفة ومدى مراعاة المبادىء الفنية السليمة فى ترتييها ٠‏ 


5ن 


| رابعا : استخدام العناوين فى الاعلان : 


يعتبر الننوان من العناصر الهامة فى الاعلان ؛ وبنادى بعض خبرا. 
الاعلان أن جاح ؟و فشل الاعلان قد يتوقف على كفاءة العنوان وفاعليته ٠‏ 


وظائف. المعنوان : 


١‏ لعل الموظيفة الأولى للهنوان: فى الاعلان. همى احداث تأثير سريع 
ومباشر وفى بعض الأحيان قد يتوقع ان يؤدى العنوان هذه الوظيفة منفردا . 
ولأكن فى أغلب الأحيان فان كفاءة العنوان وفاعليته قد يتوقف على درجة:. 
التناسق بينه وبين عناصر الاعلان الأخرى من صور ورسوم ورصالة اعلانية ٠‏ 
فالعنوان اذى يطالع القارىء فى صدر الصفحة الأولى من جريدة الصباح 

كالآقى : 


» ارقام الشهادات الفائزة فى مسمب اكتوبر‎ ٠ 
٠ لابد وآن ينتج آثرا سريعا ومباشرا حيث يقدم للقارىء مكافاة خاصة‎ 


7" الوظيفة الثانية للعنوان هى اجتذاب المستهلكين المدتملين للسلعة 
موضم الاعلان ٠‏ مثلا المعنؤان الذى يقول : 


؛ المى طلبة المجامعات ٠ ٠٠١‏ 


سوف يلفت نظرٌ طلبة الجامعات قبل غيرهم من القراء الأمر اللذى يزيد 
غى فاعلية الاعلان ٠‏ 


 '"“‏ كذلك فان العنوان يساعد. على تركين اهتمام القارىء على اهم 
الأفكار الواردة فى الاعلان حيث يقود القارىء الى تبين مواضع التركيز فى 
الاعلان ٠‏ : 1 


من ناحية ؟خرى فقد سبق ان تحدثنا عن استخدام الأشارات فى الاعلان. 
الاعلان الاعتماد عليها فى تحقيق هدفه من التاثير على المستهلكين ٠‏ وينبغى 
أن نشير الى انه برغم اهمية المناوين فى الاعلان الا انه ليس هناك ما يمتم 
ضرورة استخدامها فى كل حالة ٠‏ ان تحديد العناصر التى تدخل فى الاعلان 
يتوقف كما اوضدنا سابقا على عدة عوامل تتعلق بطبيعة السلعة ونوعالمستهلك 
والوسيلة الاعلانية المستخدمة وما الى ذلك ٠‏ اى أن مصمم الاعلان ينظر 
الى كل هالة على حدة ولا يوجد هبرر لايجاد قواعد عامة يمكن تطبيقها فى 
كل حبالة ٠‏ 


١١ 


ومن للصفات الأساسية فى العنوان الجذاب أنه يحتوى على وعسد 
المستهلك بمنفعة أو مكافاة معينة فالهنوان الذى يشير الى الموفر فى الانفاق 
نتيجة استخدام السلعة المعلن عنها وسواء كان الوعد بالمكافاة أى الربح 
للمستهلك مباشي! أو غير مباشر الا أنه يحدث تأثيرا مناسبا فى نفسية القارىء 
باستمرار ٠‏ ويهمنا أن تبرز الآن حقيقة تتعلق بطبيعة المسهتلك حين يتعرض 
لاعلانات مختلفة . ان أنه يميل المى اختيار تلك الاعلانات التى توضح له امكانية 
اشباء حاجاته أو تبرز المنافع:٠التى‏ قد يحصل عليها من استخدام ماركة معينة ٠‏ 
وعلى هذ! الأساس تعتبر دراسة نفسية المستهلك وحاجاته المختلفة التى 
.يسعى الى اشباعها ضرورية لاختيار القناوين المناسبة التى ترتبط بأشياء 
أو إفكار يهثم بها القارىء أو المشاهد ٠‏ 


أنواع المعناودن : 


تععلت انوا ع العناوية الى تعن امتتهو ا نانف :لغلا سن اقتلاق 
الهدف أو النتيجة المطلوب تحقيقها من خلاله ٠‏ ويمكن تقسيم العناوين الى 


١‏ العنوان المباشر 011286هعط اء016 


العنوان المباثر له طبيعة اخبازية 12140551311956 بحيث قد يقلل عن 
افكيام القارىء يقزاء و تفاصيل الأعلان “امقلا العتران الثالى ٠‏ حسيم ماركات 
:اللمراديو العالمية بتخفديض / » يغنى القارىء عن متابعة قراءة تفاصيل 
الاغلان عي تتضمن اهم المفلوعات التى قد تثين اهتماع المسنتهلك الممتمل + 
طابة مواحية مشكلة الأحقان ابيخ تفسين العتران :اقم الجلوهات و الاسسناء 
هذلك.عن الرسالة الأعلانية ذاتها ١‏ ان الاقتمبان فى العنوان قل تعض 
المعلومات الهامة ثم يتبعه بالمرسالة الاعلانية مباشرة ٠‏ ففى المثال السابق 
قد يكون البديل هو الآتى : 

2 جميم ماركات الراديو العالحهة « 
« المجمهورية خلال شهر اكتوبر المحالى » 

واذا احتوى العنوان المباشر على عنصر مفاجئة فانه يثير فضول 
القارىء واهتمامةه بقراءة الاعلان ودتحقق هذا بجعل العنران يحتوى على 
.حسفات غير معتادة أو غير متوقعة بالنسية للسلعة موضع الاعلان مثال ذلك 


ا 


العنوان الذى ابتكرته احدى شركات البترول فى الاعلان عن بنزين السيارات 
الذى تنتجه وكان يحتوى : 


ه ضع نمرا قى خزان سيارتك » 
(علصة؟' عنولا صذ عم هو غنط) 


وقد ساعد على تأكيد فكرة العنوان وضع صورة نمر أرقط كبير فوق 
سيارة والمقصود من العنوان طبعا الى جانب اثاوة فضول القارىء توصيل 
فكرة أن هذا النوع من البنزين يحقق كفاءة عالية فى الاستخدام كما لو 
كان نمراً يحرك السيارة ٠‏ 


 “"‏ العنوان غير المباشر 116201126 غع120176 


العنوان غير المباشر يقتصر على تحقيق هدف أساسى هو جعل القارىء 
يقرا الاعلان كله ٠‏ ويعمد العنوان غير المباشر الى تفادى ذكر حقائق أو 
معلومات مباشرة عن السلعة موضع الاعلان ٠‏ مثال ذلك الاعلان عن ماركة 
من ساعات اليد للرجال وقد تصدره عنوان يقول « الرجال يفضلونخ 
الشقراوات » ثم يتبع ذلك هنوان حجان نقول.ه الشترؤات يقلن الجل 
الذى يستخدم ساعة مقي هذه الحالة فان العنوان الرشه 
يتصف بأنه غير مباشر بمعنى أنه لا يحتوى على أى شىء يتعلق بساعات اليد 
للرحال وبالتالى فهو يثير القارىء لمتابعة القراءة حتى يفهم حقيقة الموضوء ٠‏ 


في بعض الأحيان قد يلج كاتب الاعلان الى استخدام اسلوب العناوين 
الصحفية فى تقديم المعلومات عن السلعة المعلن عنها ٠‏ كان يذكر العنوان ٠‏ 


0 أخبار قامة لأصحاب امسيارات 2« أو 

٠ استمرار فرصة الأوكازيون لمدة أسبوع آخر » وهكذا‎ ٠ 
والعنوان الصحفى يتميز بالاختصار وبكونه يحوى معلومات مباشرة‎ 
٠ وأساسية ويهدف الى تحقيق تأثير سريع‎ 
1107 المعنوان الاستفهامى 116301156 0غ‎ 


على الاجابة مثلا العنوان الذى يقول ( كيف تصبح مليونيرا ) أو ( كيف تتعلم 


312- 


الانجليزية فى ستة أشهر ؟ ) أى ( كيف تحصل على أثاث شقة كامثة بثلاثة 
على قراءة الاعلان بأكمله ٠‏ 


ه ‏ العنوان الآمر 212201356 0 تنقاتطام0 


فى .هذا التوع :من العتاوين يلتزم 'مصَمم الاصلان تعسبيغة الآمز فى 
توجيه المعلومات الى القارىء او المشاهد . مشال ذلك العنوان التالى ٠‏ 
« كن حذرا أثناء القيادة 20 أو 0 افتح حساب جارى اليوم بنك عي 0" او 
« اشجر اليوع كلاجة كبريائية وادقغ معد شهر , أو ٠‏ ادف خصف الرئع والباق, 
على سبتة ووبجع + :وغير ذلك من المصيخ الأمرة الح قد تاخخطابيا مبباكرا 
"كالأمثلة السابقة أو طابع غير مباشر مثل العنوان التالى ٠‏ لا تكرر نفس 
الخطا 2 واشتر بوليصة تامين ضد الحريق » ٠‏ 


ومن الموضوعات المتملقة يفنية العنوان تقزير مدئ طوله :وليمن هناك 
:قاعدة واحدة فى هذا الشان » بل أن القاعدة الموحيدة هى أن العنوان ينبغى 
أن يحتوى على الكلمات التى تحقق هدف الاعلان فقط ٠‏ 


مميزات المعنوان المفعال : 


على' القازىء ٠‏ 


 "‏ يحب أن يحتوى العنوان على كلمات أو اشارات معينة تعمل على 
جذب انتياه فئة الشتتيلكين المحتملين للسلعة من بين القراء العديدين 
للاعلان 5 


- من الفشل أن ,تمن الختوان ذكر المتافع او الفوائد الب تود 
على المستهلك من استخدام السلعة المعلن عنها ٠‏ 


لمتوقع لكل كلمة منها ٠‏ 


كلما كان العنوان سهلا وقابلا للفهم السريء . كلما كان تاثيره 
أشد 8 5 : 1 1 


1 يجب التنسيق بين العنوان ٠‏ دياق العناصم ادم فى الاعلان 


ساد 6 


وعلى الرغم من أن استحدام العنوان يتركز أساسا فى الاعلاناث 
المطبوعة الثى تنشر فى الصحف والمجلات والاعلان بالبريد , الا أن هناك 
مجال لاستخدم العنارين فى انواع اخرى من الاعلاذ م خاصة فى الاعلان 
التليفزيونى فالمشاهد لاعلانات التليفزيون خاصة تك التى يمولها تجار 
التجزئّة وأصحاب الأعمال الصغيرة يجد أنها لا تزيد عن كونها عن ذات 
الاعلان الصحفى ولكن معروض على شاشة التليفزيون ٠‏ وحتى فى حسالة 
الاعلانات المتحركة التى تعتمد على فكرة أو قصة سينمائية يمثلها أفراد أو 
رسوم متحركة فلا زال العنوان يمثل مكانا هاما اما قبل عرض الأحداث أو. 


٠ بعقها‎ 


توفيرها تمثيلا أى كلاما وقتا أطول مما يتحمله المعلن ٠ 2 ٠‏ 


السلعة مثال ذلك « شركة مصر للتامين ‏ حصن الأمان » 1 


: ٠. 1 لتمثي‎ 0 


١ 1١59 


فصل الثانى 
تحرير الاعلان 


عمنتاكء؟1 جوم00) 


تعتبر كتابة الرسالة الاعلانية. نم00 من اهم المراحل التى يمر بها 
أعداد الاعلان أيا أكانت الوسيلة الاعلانية المستخدمة , الا أنه عادة ما يزدان 
التركينز على اهمية الرسالة فى حالة الاعلان المقروء خاصة فى الصحف 
والجلات. “ وقبر؟' اهمية الزسالة الاعلافية من انها تمثل, عتصرا اساسيا فن 
الاعلان يتيح للمعلن طاقات هائلة للتعبير عن الأفكار والدعاوى الاعلانية 
التى يريد.توصيلها المى القارىء أو المشاهد بطريقة أكثر وضوحا وتفسيرا 
والعناوين ٠‏ الا أننا نود أن نؤكد هنا وقبل بحث كيفية اعداد الرسالة الاعلانية 
أن فاعلية الرسالة فى احداث الأثر المطلوب تتوقف على هدى ججودة وبراعة 
العناصر الاعلانية الآأخرى ٠‏ فالاعلان عبارة عن وحدة متكاملة يتفاعل عدد 
من العناصر المختلفة فى تحديد الأثر اللذى يحدثه فى القارىء أو المشاهن 
وبالتاللى فالرسالة الاعلانية الجيدة لا تكفى وحدها بل ينيغى أن يكملها تنسيق 
وتحديد للعناصر الأخرى التى يبب استخدامها ٠‏ من ناحية أخرى ففى بعض 
الأحيان قد لا يكون هناك مجال لاستخدام آية رسالة اعلانية حيث يستطبع 
المعلن تحقيق الأثر المطلوب دون استخدام الكلمات الاعلانية مثال ذلك الاعلان 
التليفزيونى عن مسحوق الفغسيل ( سافو ) حيث اقتصر المعلن على عرض 
منظر طبيعى يمثل مجرى مائى واشجار وبينما موسيقى هادئة تنساب فى أذن ' 

وعادة يشرع كاتب الاعلان فى اعداد الرسالة الاعلانية بعد أن تتكون 
لديه المعلومات الأساسية الآتية ٠‏ 

٠ الهدف من الاعلان‎ ١ 

 ""‏ طبيعة السلعة المعلن عنها 2 هزاياها . استخداماتها . وخصائبا 
ام - هم افة 5 

؟ ل طبيعة الجمهور الموجه اليه الاعلان ٠‏ 

الفكرة الاعلانية أو الدعوة [68م88 التى يريد المعلن تأكيدها 
وابرازها ٠‏ ش 

1 المساحة المخصصة للرسالة الاعلانية فى هيكل الاعلان - 


١535‏ ب 


٠7‏ العناصير الأخرى التى استخدمها مصمم الاعلان فى تكوين الهيكل 
وطريقة ترتيبها * 


وبعد أن تتجمع الدى كاتب الرسالة الاعلانية تلك المعلومات والأفكار 
بدخل مرحلة أعداد الرسالة ٠‏ رفى هذا الاعداد ينيغى إن يراعى الكاتب 
مد أساسنا من متادئء الاأتصالات ‏ 5طن1أه16 لات لخن هر أنه كذما 
زاد المجهود الذى يبذله الفرد لقراءة الرسالة أو الاستماع اليها كلما زادت 
احتمالات انصرافه عنها وعدم التفاته الليها ٠‏ وبذلك فان المبدا العام الذى 
يحكم كاتب الرسالة الاعلانية هو التركيز والوضوح والاتجاه الى الهدف 
من أقصر السبل ٠‏ 

لذلك نجد أن الرسالة الاعلانية الجيدة تتصف باأنها تتبع: تطوز منطقى 
فى عرض ما بها من أفكار بالشكل الآتى : 561626 081631آ 


قوشت عا تدعو اليه العدران: + 

؟ ‏ الثثبات صحية المدعوة ٠‏ 

اإتواة يعن الوانا الختافسيةللسلعة' + 

د تاكيد العمل الذئ يجب على المستهلك المقيام جه + 


فان! استعرضنا مثال لاعلان تليفزيونى مصرى لتبين مدى استخدام 
هذا التسلسل المنطقى لوجدنا أن اعلان جبنة ٠٠-٠‏ يعطى مثلا حيا على ذلك 
فالعنوان يبرز أن جينة ٠٠٠‏ غذاء لجميع أقراد الأسرة ٠‏ للمذلك فقد بدأت 
قبل ذهابهم الى المدرسة وللزوج حتى يذهب الى عمله وكيف أن الوقت المتاح 
كلام لا يمكنها من اعداد الأصناف المختلفة التى يريدها كل فرد من أفراد 
الأسرة ٠‏ وهنا ينتقل كاتب الرسالة الى الخطو:* التالية وهى ابراز جينة ٠٠٠‏ 
كحل لتلك المشكلة حيث يقبل عليها الجميع وتدصب: عملية _اعداد الافطار 
يسيرة وسريعة ويتبع ذلك عرض للمزايا المختلفة التى تحتوى عليها'الجبنة 
من الناحية الصحية والقيمة الفذائية بالاضافة الى سهولة الاستخدام 
وامكانية الاحتفاظ بها لفترات طويلة دون أن تتلف ٠‏ وآأخيرا يدعو الاعلان 
المستهلك الى اتبياء تصرف محدد وهو شراء تلك الماركة ٠‏ 


أنواء الرسائل الاعلانية : 


بشت شيزاء الاغلان. الرسائل الاعلاتية الى اتواع محقلفة حسب «طديدة 
الهدف المطلوب تحقيقه ٠‏ وبرغم صعوبة وضع حدود فاصلة بين تلك الأنواع 
المختلفة وعدم القدرة على تحديد الفئة التى: تتتمى اليها ارسالة معينة بدرجة : 
عالية من الدقة . الا ان هناك فائدة من هذا التقسيم حيث يصبح كاتب 


0-2 


الرسالة على درجة كافية منالعلم بآن هناك نماذج واساليب مختلفة فى 
صياعة الرسالة لاحداث تاثيرات متباينة فى المستهلك ٠‏ 


١‏ المرسيالة المتفسيرية [0© 7913 «تمفمعع] 


والرسالة التفسيرية تغتمد على صياغة المعلومات الاعلانية يبشكل 
توضيحى أو تعليمى يساعد المستهلك على تبين هزايا السلعة وفوائبها ٠‏ 
لأنه اكثر المساحيق قدرة على تحقيق غسيل ابيضا ناصع » ٠‏ 


فالرسالة التفسيرية تعتمد على معلوهات حقيقية دون محاولة لاثارة 
القارىء باساليب عاطفية او خيالية ٠‏ فالرسالة السابق ذكرها يمكن اعادة 
صياغتها بإسلوب عاطفى كالآتى « اكسبى قلب زوجك بتوفير بياض ناصه 
قى ملايسهة ات وذاك باستعمال مسحوق الغسيل ااي » أو شثىء من هذا 
القبيل ٠‏ ان الرسالة التفسيرية تركز على اءطاء المستهلك اسباب واقعية 
ومنطقية لتبرير دعوته الى استهلاك ماركة معينة 5 ففى هذه الحالة لا تعتمد 
الرسالة على عبارات مثل ه هى الأفضل » أو « هى الأحسن » بل تحاول 
شرح اسباف 'تقضيل او تعين السللعة + 


ولعل الرسائل التفسيرية تكون افيد فى حالات السلع والخدمات التى 
لازال الجمهور غير مقتنع بفوائدها ومزاياها مثل خدمات شركات السياحة . 
شركات التأمين على الحياة والحريق ٠‏ الادخار وما الى ذلك أو السلم 
الجديدة تماما حيث تهدف الرسالة اللتفسيرية الى توفير المعلومات وتقديمها 
بطريقة تزيل تردد القارىء وتعمل على اقناعه بفائدة السلعة أو الخدمة ٠‏ 


مثال ذلك رسالة اغلانية عن فوائد التأمين العائلى الشامل اذ تسرد 
الرسالة أنواع المزايا والفوائد التى تشملها البوليصة وتعدد الأسباب التى 
من اجلها يجب على القازىء المسارعة بشراء احدى تلك المبوالص ٠‏ 


 "‏ المرسالة الذقدفة 2002005نة5 


قد يكون سبيل المعلن الى نفس القارىء هو رسالة اعلانية تتميز بالخفة 
ممعنى آنها لا تحتوى على بيانات ومعلومات جامدة صماء ولا تخاطب العقل 
المدبر فقط وانما تقدم للقارىء المعلومات المطلوية فى قالب فنى لطيف 
وصياغة فكرية تنفذ الى القلوب قبل العقول ٠‏ وخفة الرسالة لا تقتصر على 
محاولة صبغها بالطابع الفكاهى أو بالنكات فقط , بل قد يتوافر المامل 
الفكاهى من طرافة المفكرة وسلامة العرض والأسلوب 


ولعل نقص هذه الصفة من الاعلانات المصرية يعتبر عاملا (ساسيا من 
عوامل الضعف فيها ٠‏ فالملاحظ ان الرسائل الاعلائية تتسم بطابع الجدية 


 ا١ا]4--‎ 


والخطورة رهم أن طبيعة السلعة المعلن عنها فى اغلب الأحيان تتطلب رسالة 
خفيفة ورشيقة ١‏ ش 


البسيطة رخيصة الثمن ٠‏ كذلك تكون الرسالة المخفيفة اكثر فاعلية حين 
برغب المعلن فى ابراز عيوب ومساوىء بعض الطرق القديمة فى نواحى 
الاستهلاك المختلفة مثل غسيل الملابس باليد ( لترويج فكرة الفسالة 
الكهريائية ) . ؛ى استعمال مواقد الكيروسين فى الطهى ( لترويج فكرة مواقد 
البوتاجاز أو المواقد الكهربائية ). ٠‏ ار" 


365 الرسالة الاعلانية الوصفية  ©00امن‎ ٠ 


قد يكون اللهدف الاساسى من الرسالة الاعلانية وصف السلعة 
وخصائصها , كيفية الاستعمال , أى الاستخدامات المختلفة التى تصلح لها 
مثال ذلك رسائل عن سائل « مصرول » الذى تنتجه شركة مصر للبترول وكيف 
تعدد الرسالة الاستعمالات المختلفة التى يمكن الافادة فيها من هذا السائل ٠‏ 
وخطورة هذا النوع من الرسائل الاعلانية أن الكاتب قد ينساق فى اتجاه 
الوصف الذى يحيل الاعلان الى نشرة تعليمات اكثر منه اعلان فنى يحاول 
التاثير على سلوك المستهلك وتغيير هذا السلوك فى اتجاه محدد ٠‏ 


المشهادة ‏ 27هتناقء1' 


وهذا أسلوب آخر من'اساليب صياغة الرسائل الاعلانية ٠‏ اذ يعتمد 
وذكر فوائدها ومزاياها ٠‏ وفى هذه الحالة فان فاعلية الاعلان تنبع من مدى 
قبول القراء لتلك الشخصية ومدى اسستعدادهم بالاقتناع بما يقول ٠‏ 


ومن انواع الرسائل الاعلانية الأخرئ ما ياخذ شكل حوار غناق101810 
بين اقراد مختلفين خاصة فى مجال الاعلان بالراديو أو التليفزيون ٠‏ والحوا. 
الاعلانى فى هاتين الحالتين الأخيرتين يضفى على الاعلان قدرا من الحركة 
والحيوية ويخلصه من الرتابة التى يتصف بها كثير من الاعلانات المسموعة 
والمرئية فى مصير ٠‏ 

وفيما يلى بعض اللملاحظات العامة التى يحسن بكاتب الرسالة الاعلانية 

١‏ هل الرسالة مثيرة للاهتمام أم انها تسير على وتيرة روتينية ولا 
تتميز عن آلاف غيرها من الرسائل الاعلانية ؟ ش 


| “هل الرسالة محددة الهدف وآضحة الغاية ام انها قتصف بالعمومية 


د اسه 


هل نتمتم الرسالة الاعلانية بلهجة تدعو المى التصديق والاقتذا ؟ 
أم تبدو المغالاة واضحة فى كلماتها ؟ 


أن اعداد الرسالة الاعلانية ينطوى على ضرورة اتخان قرار هام وهو 
اختيار وتحديد اللدعوى الاعلانية 380681 45.00767415108 موضع التركيز 
والدهرى الاعلاشة فى" الفكزة الأشاسنة أو خط التفكين الركس الثن. يريت 
كاتب الاعلان' أن يوجهها الى جمهور القراء أو المشاهدين ٠‏ وهناك اختلافات 
أساسية بين انواع الدعاوى الاعلانية ٠‏ فهنأك الدعاوى اللمعاطفية والدعاوى 
الرشيدة ٠‏ النوع الأول يخاطب عواطف القارىء ومشاعره وقد. يعمد ألمى 
المبالغة والمفالاة فى وصف ما يعود على المستهلك مسن مزايا ومنافع اذا 
استخدم السلعة العلن عتها كالجمال + التمية والظهور وغير ذلك “- اننا 
الدعوة الرشيدة فهى التى تخاطب العقل وتمس ذواحى رشيدة فى تفكير 
المستهلك حيث تركز علي اتففاض السعر » جودة السعر احتصالات 
من الحقائق الموضوعية 5 وبصفة عامة فان الدعاوى العاطفية أحداء فى 
حالة السلع الصناعية والمستخدمين الصناعيين للأجزاء والآلات والمعدات . 


من هذا العرض نستطيع أن تحذد وظيفة كاتب المرسالة الاعلائية فى 
0 
0 0 . 


عملية بحث سثمرة عن أسنا ليب وطرق جديدد لاتعدير عن كلك 
07 الجديدة 5 ولا شك أن عملية البحث عن أفكار اعلانية جديدة تعتدر 
من أصعب وأشق الواجبات فى ميدان الاعلان ان تتوقف على براعة الفكرة 
وطرافتها درجة النجاح الحقيقية التى يمكن للاعلان تحقيقها ٠‏ وقد اقترح 
أحد. الكتا تن( طريقة للتوصل الى الأفكار الجديدة كما يلى : 


١‏ استجمع المعلومات والمبيانات الأساسية التى تتولد مذها الأفكار 
الجديدة ٠‏ 


ألعان عنها 1 « ا ت وطبائع ,. ومحدنات 50 الأفراد الع أ 
يشتروا تلك السلعة بالاضافة الى تلك المبيانات والمدلومات المحددة , قان 





10635 010 107 عناونخصطعع1 ل .24ن20؟ 66لا ,وعمرول (1) 
.9 .صمغنله 95 ,مم1 ,305 اطنط م : مممع 0 


ب :39:8 نم 


ف الاأز خرى من البيانات والمعلومات عن مختلف الموضوعات الاخرى 
آلاف الأنواع الأخرى من البيانات . ك 
تصلح 0 يداية توليد الافكار ٠‏ والفكرة الجديدة ما هئ الا تجمع هدة 
انواء من المعلومات مع بعضها البعض لتنتج تكوينا له معنى جيد ٠‏ 


؟ - ابدأ عملية تفكير وتحليل فى محاولة لفهم تلك المعلومات وتركيزها 
فى الذهن ٠‏ استعرض تلك المعلومات من زوايا متعددة وحاول اكتشاف 
علاقات حديدة بين الحقائق التى تعرفها ٠‏ استمر فى هذه العملية بلا توقف 
الى أن تصل الى افكار نصف تامة ثى لم تنضج بعد فى ذهنك ولم تكتمل 
ملامحها ٠‏ 


9“ ا قى هذه المرحلة يبدا دور اللاشعور والعقل الباطن * ان يفضل 
أن يتوقف كاتب الاعلان عن التفكير المنظم فى المشكلة ويترك عقله الباطن 
يمل على استكمال شكل الفكرة التى بدأ عقله الواعى يصل اليها ٠‏ وعادة 
تتم عملية المتفكير الخلاق تلك أثناء انشغال الفرد عن التفكير فى المشكلة المدى 
تواجههه ٠‏ قد يكون فى احدى دور السينما ليشاهد فيلما أو أثناء قراءة قصة 
خفيفة نجد أن الفكرة قد هبطت عليه فجاة ٠‏ 


؛ ‏ وهنا يبد 1الفرد فى تهذيب الفكرة وتعديلها وتطويرها الى أن يصل 
بها الى المستوى اللادّق الذى ينتج الأثر المطلوب ٠‏ 


ومن' الأساليب المتى يتبعها بعض خبراء الاعلان حين اعداد الرسالة 
الاعلانية أسلوب « مسرح الرسالة » 'و1340592م 2051كوهذا الأسلوب ينطوى 
على محاولة للتاكد من ان كل عناصر الرسالة الفعالة قد آأخذت فى 
الاعتبار وهى : 


مه الدعوى الأساسية ا عبارة قصيرة وواضحة عن الفكرة الأسامية 
المطلوب ترويجها فى الاعلان ٠‏ 


؟" ‏ الجمهور الموجهه اليه الاعلان ‏ تحديد قاطع لنوء المستهلك الذى 
يدك الملن الى الوصول اليه - 


عن الدعوى الاعلانية ٠‏ 


ات الخضائصس الأناسية للتلعة القن يجب ذكرها فى الأعلان عرضة 


لقد تحدثنا غن الخطوات المختلفة التى تتبع فى تصميم وتحرير الاعلان 
تعفتق تحديد وتشكيل الغناصر الختلفة التى يتكون متها الاعلان واغدادها فى 
صورتها النهائية تمهيدا لاخراج الاعلان ٠‏ وينبغى أن نضيف أننا فى حديثنا 
السابق كان الاهتمام منصبا ولو بطريقة غير شعورية على الاعلان فى الصحف 


16١ 


والمجلات ٠‏ ولكن الاعلان. التليفزيونى أي الاذاعي يتطلب اضافة بعض عناصر 
أخرى الى جانب الرسالة والعناوين والصور والرسوم والألوان ٠‏ 


انالاعلان التليفزيونى يتميز بعنصرى الحركة 220105 والصوت فصدان5 
كذلك الاعلان الاذاعى يتميز بالمٌّثرات الصوتية ٠‏ وينطبق على هذه العناصر 
الاضافية نفس الشروط السابقة من حيث ضرورة توافقها فى باقى عناص. 
الاعلان والتعبير عنها بطريقة تخدم الهدف من الاعلان ٠‏ 


ان عملية تصميم وتحرير الأعلان تتبلور فى شكل اعلان معد للنشر أو 
الاذاعة أى العرض ٠‏ وما نحب أن نؤكده هنا أن هذا الاعلان فى شكله النهائى 
لا يمكن النظر اليه على أنه مجموعة من العناصر المختلقة وانما يجب اعتباره 
وحدة متكاملة أو « مزيج خلاق » لظ 02684176 ينطوى على مجموعتين 
أساسيتين من العناصر كما يتضح من الشكل التالى : 





شكل رقم ( ١‏ ) 
عناصر المزيج الخلاق 
عناصر لغوية عناصر غير لغوية 
١‏ الرسالة الاعلانية أت السور و لسن 
؟ - المعناوين الرئيسية الجانبية  ١‏ © الألوان 
"٠‏ - الشعارات والارشادات ؟ ‏ الحركة 


؛ ‏ المؤثرات الصوتية 
ه ‏ الفراغات البيضاء 
1 حروف الطباعة 
٠7‏ - العلامات التجارية 
64 الروز 
ان هدف الفنان هو جمع كلك الممناصر فى مزيج متكامل ينتج عنه وحده 
فنية متسقة تحقق هدفا معينا وهو التاثير فى القارىء أو المشاهد بحيث يتصرف 


مالطريقة التى يريدها المعلن ٠‏ ان فاعلية الاعلان فى شكله النهائى تتلخص 
فئ قدرته على تحقيق الأهداف الآتية : ٠‏ . 


1١65 - 


: اجتذاب انتباه القارىء أو المشاهد‎ ١ 


ان الخطوة الأولى فى أى عملية اتصال غير شخصية .هى لفت "النظر . 
أى جذب انتباه الشخص الى مضمون الاتصال ٠‏ وهناك بعض الاساليب 
المادية التى يمكن اتباعها لضمان تحقيق هذه الفاية مثل : 


(! ) حجم الاعلان ٠‏ فالاعلان كبير الحجم اكثر قدرة على جذب الانتياه 
. من الاعلان صغير الحجم ٠‏ 


(ب) العناوين الكبيرة ذات البنط الأسود اقدر على جذب الانتباه من 
المنارين المطبوعة ببنط صغير 0 


( ج ) الآلوان وقد سبق ان اوضحنا أن الوانا بذاتها اكثر قدرة على , 
جذب الانتباه من غيرها من الألوان ٠‏ 1 


(د ) الصور المثيرة تدعوا الى رؤية الاعلان واهتمام به ٠‏ 

( ه ) الموسيقى الصاخبة أو الأصوات غير العادية فى اعلانات الرادير 
والتليفزيون ٠‏ 02 

( و ) المناظر والحركات غير العادية فى اعلان التليفزيون والسينما ٠‏ 


وينبغى ان نحرص امعلن على ان يتبع أىمن تلك الوسائلالمستخدمة لجذب 
الانتباه 44624102-8641658 شفبذكر ميزة أوخاصية من خصائص السلعة ومنافعها 
حتى يستفيد من حالة الانتباه تلك والا فقد انتباه القارىء أو المشاهد مثلا 
بعد أاحد اشصوت غريب فى الراديى فان ملايين المستمعين يلتفتون اتجاه الراديو 
فان لم يستغل المعلن تلك اللحظة لذكر سلعته والتركيز على فوائدها فانه 
دفقد انتباه المستمعين بعد فترة وجيزة جدا ٠‏ 


: اثارة اهتمام القارىء أو المشاهد‎  " 


ان الخطوة التالية من خطوات احداث المتاثير المطلوب من خلال الاعلان 

هى اثارة اهتمام القارىء او المشاهد بمحتويات الاعلان ٠‏ وينبغى ان تتم عملية 

تحويل الانتباه الى اهتمام بسرعة وكفاءة حيث ان هناك عوامل كثيرة فى 

الجو المحيط بالفرد تعمل على جذب انتباهه وبالتالى اثارة اهتمامه الى اشياء 

أخرى خلاف الاعلان ٠‏ ولا شك أنَ تصميم الاعلان وترتيب عناصره المختلفة 

اهم العموامل التى تساعد على احداث اللمتحويل فى الانتباه الى اثارة 
د 3 ٠‏ 


: خلق الرغبة فى التملك‎  '" 


المرحلة الثالثة التى.يمر يا الاعلان فى محاولة التاثير على القارىء أو 
المشاهه هى خلق الرغبة لديه فى تملك السلعة المعلن عنها ٠‏ من خلال المعلومات 


7 


والبيانات التى يسردها كاتب الرسالة الاعلانية ومُصمم الاعلان ( صور ) 
ورسوم ) يمكن خلق الرغبة لدى السيدة للحصول على ثلاجة كهريائيه 
كالتى ' يذكرها الاعلان أو تنبع الرغية لدى المدخن لتجربة تلك الماركة 
الجديدة من السجاير ذات النسبة المنخفضة من النيكوتين ٠‏ ولا شك أن 
أفمية: هذه الرعلة تتركن قن كونها تنهين تحقيقى لدقع الفبرة الى التصرف 
والخارك» فالرعنات هى ذرافع اد قوى تبعل على تر جية السلرك الاسيارى. 
وخلق الوغية لدي الشفص اللحصول على سلعة بمدينة يعمل بنقانة قؤة ب ادعة 
حلق الرخية دعضن تقدها كبر :فى جيل شمقرة: الودفب النهاتن ع هق قيام الفرن 
': معشراء السلعة المعلن عنها ٠‏ ّْ 


30 احداثٌ تأثير محلد ٠:‏ 


أن المغالبية من الاعلانات تقف عند حد تغيير اتجاهات الناس الذين 
يطلوون على الاعلان ٠‏ ولكن بعض الاعلانات لا تقف عند هذا الحد , 
بل كماو" الانطلاق الى .مدي ابقد يجعل“القارىء ار :الشناهد يتعرك: فى سبيل 
الحفتول علي البلا كان يطلب عينة لتجريديا ار سطس عن تعض النقمز 
المتعلقة ياستخدامات السلعة ٠‏ وغالبا ما يعمد الى تشجيء هذا السلوك لدى 
الستهلك بتخمين الاعلان كرين يرسلة الى القاريء للحصرل على عينة مجائية 
أن كب بة اليد عن لعلو ماهر متلا ” 


5ه تحقيق هدف البيع 9 


لاك ان الهنف: النهاتئى الذئ يرمى النه الاعلان هن .عل القارئء اق 
المشاهد يقوم بشراء السلعة فعلا والاستمرار فى هذا الشراء ٠‏ 


ب 1١9885‏ س2 


الفصل الثالث 
مشاكل اخراج الاعلان 


تحدثنا فى الفصلين السابقين عن المراحل ال مختلفة التى يمر بها الاعلان 
منذ يبدا كمجرد فكرة فى ذهن شخص معين الى أن يصبح هيكلا متكاملا تتوافد 
فيه كل العناصر اللازمة لاحداث تاثير معين وقد رتبت تلك العناصر بشكل 
يحقق التناسق والتكامل بينها جميعا ٠‏ ولا شك أن الابداع والخلق فى مرحلتيى 
التصميم والتحرير لن يكتب لهما احداث التاثير المرغوب فى القارىء أى 
المشاهد الا اذا تم نقل الاعلان بصورته المنهائية من مجرد مشروع هيكلى 
الى اعلان منشور فعلا فى صحيفة أو مجلة أو معروض على شاشة تليفزيون 
التصميم النهائى الى حالة العرض على الجمهور تسمىعملية الاخراج الفنى 
للاعلان ٠‏ وتختلف اجراءات ومتطلبات الاخراج ياختلاف الوسيلة الاعلانية 
المستخدمة ٠‏ ففى حالة الاعلان المنشور فى جريدة أو مجلة » أى فى شكل 
اعلان بالبريد تصبح المشكلة مسألة الطباعة وزاختيار نوع الخط وحهم الدنط 
وحفر الكليشهات اللازمة وما الى ذاك من عمليات فنية متخخقصة ٠‏ كذلك 
. بالنسبة للاعلان التليفزيونى تتمثل المشكلة فى اخثيار المؤثرات الصوتية واجراء 
عمليات التصوير ومختلف العمليات الضرورية لتصوير فكرة المعلن واعدادها 
اعدادا قننا ٠‏ 


والحديث المفصل عن عمليات الاخراج الفنى للاعلان يخرج عن نطاق 
تستخدم الاعلان كاداة لتحقيق بعض الأهداف التسويقية ٠‏ لذلك سنقتصر 
فى هذا الفصل على عرض بعض الاختلافات الأساسية فى طبيعة الاعلان 
المطبوع من ناحية والاعلان الاذاعى أو التليفزيونى من ناحية أخرى ٠‏ تلك 
الاختلافاك تنعكس على عملية الاخراج الفنى حيث تثير مشاكل خاصة بكل 
نوع من أنواع الاعلان ٠‏ 


آولا : الاعلان المطبوع : 
“ان للاعلان المطبوع اغتبارات خاصة تتعلق بطبيعة الوسيلة الاعلانية 
الاعلان المطبوع عادة فى العمليات الفنية المتعلقة بعملية الطباعة , والمتى 
تنقسم الى المشكلات الفرعية الآتية : 


+ 5660ه 


 '"‏ حفر الكليشهات!لعناوين . الصور . والرسوم التى يحتويها الاعلان: 
 "‏ طبع الاعلان كوحدة متكاملة ٠‏ . 


ولا شك أن اختيار نوع الخط وحجم البنط يتوقف على الهدف من 
الاعلان . طبيعة الرسالة الاعلانية . نوع السلعة , طبيعة الجمهور الذى 
يوجه اليه الاعلان 2 وللبيعة المصحيفة أو المجلة التى ينشر فيها الاعلان ٠‏ 
ولا شك أننا لا نتوقم من مضمم الاعلان ‏ أن يكون خبيرا بالطباعة وفنونها 
ولكن ها يطلب اليه هو حد فعين من الفهم للعمليات المطبعية المختلفة بما 
يتيح لله نوعا من المرونة فى تقرير استخدام نوع بدل الآخر بما يتفق والهدف 
الذى يرمى اليه من الاعلان ٠‏ ش ش ش 


كذلك قد تكون هناك بعض الحدود على الامكانيات الفنية المتحاحة 
للمعلن حين استخدام الصحف أو المجلات ١‏ ففى حالة الصحف نجد أن 
لا تستطيع اخراج اعلانات ملونة الا بلون واحد هو الاحمر , كذلك بالنسبة 
للمجلات قد لا تتوافر لديها امكانيات فنية متكاملة من حيث الألوان ٠‏ 
ويفرض حجم المجلة قيدا آخخر على حرية مصمم الاعلان فى اختيار مساحة 
الاعلان فالحد الأقصى للمساحة الاعلانية فى مجلة هو صفحتين متقابلتين 
متلا ١ ٠‏ 


وفيما يلى عرض سريع لأهم الخطوات التو يمر بها الاعلان المطبوع من 
عمليات مطبعية فنية : 


تتلقى المطبعة الرسالة الاعلانية فى شكلها النهائى . وهيكل الاعلان 
مبينا عليه العناصر المختلفة المكونة له والصور والرسوم المختلفة المطلوب 
ادماجها فى الاعلان ٠‏ ويعد ان يتم اختيار نوع الخط الذى سيطبع به 
الاهلان ( نسخ . رقعة ٠ ٠ ٠ ٠‏ ) وحجم البنط ( آى الحصسروف التى يتم 
استخدامها فى الطبع وهى تتراوح بين بنط ؟ ( أصغر حجيم ) وبذ 
1 ( أكبر حجم ويستخدم فى كتابة اللعناوين ) ٠‏ يتم قياس حجم 'مكونات 
الاعلان للتاكد من انها فى حدود المساحة المتاحة للاعلان فى الصحيفة او 
المجلة ٠‏ ويتم تجميع الأجزاء المكتوبة من الاعلان التى لا تحتاج الى 
كليشهات واستخراج تجارب ( بروفات ) لما يتم طبعه واجراء التصحيمات 
كليشهات لها ٠‏ ويتم حفر تلك الكليشهات وعمل تجارب مطبعية لها ٠‏ ثم يتم بعد 
ذلك تركيب الكليشهات مع الأجزاء المكتوبة من الاعلان ‏ مسترشدين بالبيكل 
الاعلانىي ‏ فى اطار واحد .وبهذا يتكون الاعلان المتكامل ويرسل الى لات 
الطبمع لاستخراج بروفات تصور الاعلان فى شكله النهائى . ثم يتم الطب. 
النهائى للاعلان فى الصحيفة أو المجلة من واقع نماذج معدنية #م897+متاع16» 
يتم تصويرها للاعلان النهائى ٠‏ ش 


ولا شك إن الاعلان المنشور فى عجلة يتميز عن الاعلان فى الصحف من : 


١5١6١ - 


حيث. اختلاف جودة ورق الطياعة وتوافر امكانيات طباعية اكثر فى المجلات 
عنها فى الصحف خاصة فيما يتعلق باستخدام الألوان التى راينا أهمية الأثر 
الذى تحدثه من حيث القدرة على جذب الانتياه واثارة الاهتمام 5 


ثانيا : الاعلان بالمراديو والتليفزيون : 


ان الراديو والتليفزيون باعتبارهما من أحدث الوسائل الاعلانية الذي 
تحتاح الى عناية خاصة حيث تختلف مشكلاتها عن مشاكل اخراج الاعلان 
الاعلانية داتها ٠‏ فالفرد يستقبل المعلومات من خلال الراديى والتليفزيون 
بصريقة تختلف تماما عن الكيفية التى يتم بها استقبال المعلومات من الوسيلة 
المطبوعة ٠‏ فحين القراءة نجد ان حاسة البصر هى الأساسية حيث تكون 
المادة موضصمع النظر ( الاعلان ) ثابتة غير متحركة 2 فى حعن أن الاعلان 
الراديو يعتمد أساسيا على حاسة السمع 2 والاعلان التليفزيونى يستخدم 
حاستى السمع والأبصار بالاضافة الى جذب انتباه المشاهد كلية من خلال 
دحركة التى يتصف بها الاعلان التليفزيونى ٠‏ ومن اهم المشاكل التى تواجه 
المحلن فى حالة استخدام الراديو والتليفزيون ما يلى : 


/ مهة1ط0عم ع «لأسصرو عع مج 16 


كلنا نعرف إن هناك أنواع مختلفة من البرامج الاذاعية والتليفزيونية 
التى تستهوى انواء مختلفة ومتباينة من المستهلكين لمشاهدتها أو سماعها ٠‏ 
وبذلك تصبح المشكلة الأساسية فى الاعلان الاذاعى أو التليفزيونى هى 
اختيار البرنامج الذى يعرض البرنامج اثناءه فى محاولة للوصول الى المستهلكين 
المحتملين 0 وتزداد تلك المشكلة حدة فى حالة وجود أاكثر من محطة اذاعية 
أو تليفزيونية تتنافس فى الحصول على الاعلانات فمثلا حيث أن القنوات 
الشلاث فى التليفزيون العربى تقبل الاعلانات . فان مهمة المعلن أصعب 
أذ يجب عليه اولا المفاضلة بين القنوات الثلاث . ثم بعد اختياره لقناة 
معينة ينبغى عليه اختيار البرنامج المحدد الذى يعرض اعلانه أثناءه ( أو قبله 
أو بعده ) ؛ نفس الذرء ينطبق على الراديو ٠‏ 


5 مشكلة الكتاية الاعلانية للراددر والتليفزيون‎  " 


ان جانبا كبيرا من المبادىء التى أوضحتاها فى الفصول السابقة تنطبق 
على حالة الكتابة الاعلانية للراديو والتليفزيون ٠‏ مثال ذلك انه عند اعداد 
الاعلان الاذاعى أو التليفزيونى , فانه ينبغى تحديد الهدف المطلوب تحمديدا 
دقيقا كما هو الحال بالنسبة للاعلان المطبوع فى صحيفة أو مجلة ٠‏ كذلك 
فان ضرورة الاحتفاظ ببساطة الاعلان ووضوحه أمر محللوب مهما كانت 


ا 57 ١ه‏ 


الوسيلة الاعلانية المشتخدمة ٠‏ من ناحية أخرى فان الخطوات التى يمر 
بها الأعلان ‏ من حيث مجذب الانتباه. آثارة الاهتمام ‏ خلق الرغبة للمصول 
على السلعة المعلن عنها ٠‏ واحداث تاثير معين ينتهى بالمستيلك الى شراء 
السلهة لا تختلف فى الاعلان الاذاعى أو التليفزيونى عنها قى الاعلان 
المقروء ٠‏ وسوف نهتم فى هذا الجزء ياظهار الفروق الأساسية بين الاعلان. 
المطبوع من ناحية . والاعلان المسموع او المرئى من ثاحية أخرى ٠‏ 


أن الاعلان المذاع ( سواء الراديى أو التليفزيون ) يتم خلال الزمن أى 
يستغرق الاعلان فترة زمنية محددة تقاس بالدقائق 2 فى حين أن الاعلان 
المطبوع يستغرق مساحة معينة ٠‏ وعلى ذلك نجد أن المفنان الذى يصمم اعلانا 
هذاعا يحاول الافادة من الوقت المتاح بتكوين الأصوات والمشاهد التى تحقق 
هدف الاعلان . فى حين أن مصمم الاعلان المطبوع يعتمد أساسنا على الكلمات 
المقروءة والصور والرسوم الجامدة ( أى غير المتحركة ) ٠‏ 


ونظرا لاستخدام الراديو والتليقذيون كوسيلة أساسية للعرفية كنا يتفرع 
الاعلان الصحفى حيث يتصف الاعلان الأول بالخفة والبساطة واستخدام 
الأساليب ,الفكاهية المرحة >الاغائى الشفيقة : الموسيقي" المرحة الصاخية , 
الرسوم المتحركة وعموما نجد أن المواقف التى يصورها الاعلان المذاع ( خاصة 
الاعلان التليفزيوتئ ) تتصف بالبساطة والحفة , اعلى الفكس من ذلك شير 
أنه نظرا لأن غالبية من الناس. يتخذون الصحف والمحلات. كمضدر' الأشبار 
والثقافة فان طبيعة الاعلان المطبوء تتسم غالبا بالجدية والموضوعية ٠‏ 


# الذين يعتبرونها | / الذين يعتبرونها 








للترفيه للترفيه 
خحتت+37خحصيم ام 
التليفزيون 0ع / 1 / 
الصحف 6ه / +ع ,/ 
المجلات م 6 / 
الراديو ار ان 
ا ا ا 
المسدر عطا هذ مععمعلة 5ه أعوممط1 عناطيط علد 


.م ,1958 بلققتط111 05 نومع ا1صل1 : «مطعث صدصخ) ه711 11355 


ويتميز الاعلان الاذاعى أو التليفزيونى بامكانية التحكم فى سرعة 
الرسالة الاعلانية ٠‏ ففى الاعلان المطبوع يستطيع القارىء أن يبذا بقراءة 
الى جزء فى الاعلان حسب رغيته فقد يبد" بقراءة العنوان أو الرسالة 5 
أ أى قد يبدا بالقاء نظرة على الصور والرسوم » من ناحية آخرى يستطيع 


١١8 


القارىء اعادة قراءة الى جزء مهن الاعلان مرات ومرات وقد يستطيع الاطلاع 
عليه فى أى وقت يشاء ٠‏ ى أن القارىء هى المسيطر على الموقف , هو الى 
يحدد متى وكيف يقرا الاعلان ٠‏ على العكس من ذلك نجد المعلن فى الاعلان 
الاذاعى أو التليفزيونى هو المذى يتحكم فى كيفية عرض الاعلان » المدة التي 
يستغرقها 2« والوقت الذى يذاع أو يعرض فيه 5 وفى هذه الحالة فالمشاهد أو 
المستمع لا يملك الا تقبل المادة الاعلانية كما هى مقدمة له . أو يرفضها بالامتناع 
عن الاستمتاع أو المشاهدة ٠‏ 

كذلك تتميز الاذاعة والتليفزيون بالقدرة على بعث المحياة فى كتير من 
لمات والسااع! علانية بطريقة تعجز نز الصحف والمجلات عن مجاراتها ٠‏ 
.ويستطيع المعلن الافادة من قدرة الراديى والتليفزيون على التغلغل في اوساط 
للشعارات الاعلانية والأغانى المستخدمة في الاعلانات درجة من الانتشار ' 
لا يكن تحقيقها من كلال السسجحف والحلات ٠‏ من هده الزاوية فسان 
الاعلان الاذاعى أ التليفزيونى ؟كثر فعالية من الاعلان المطبوع ٠‏ ا 


أنواع الاعلان الاذاعى : 

هناك أنواع متعددة من الاعلانات الاذاعية نستطيع أن نميز بينها كالآتى : 
الاعلان الذى يعتمد على القاء كلمات تصاحبها الموسيقى ٠‏ 
اعلان الدقيقة اللواحدة 20201261131 16 لالتصدعد0 
الاعلان المباشر 121ع7<726صممء غطم1ة)ه 


اعلانات شخصية 0201267181 221143مومع2 


ب اعلان المكلمة والموسيقى : 


فى هذا النوع من الاعلان الاذاعى يقوم شخص بقراءة المادة الاعلانية 
أو الرسيالة الاعلانية فى ذات الوقت الذى تصاحب الالقاء نغمات موسيقية 
اما للمقطوعة شهيرة ومعروفة أو لأغنية خاصة بهذا الاعلان 5 وفائدة هذا' 
النوء أنه من خلال التكرار فى اذاعته يرتبط فى ذهن المستمع أسم السلدة 
أو مزاياها مع سماعة للموسيقى ٠‏ 


- اعلان اللدقيقة المواحدة : 


25 لا تزيد عن دقيقة واعدة ل 0 اك 


- ١69 


الحوار الذى يدور بين فردين حول البحث عن عملات اجنبية لشراء سلع 
مستوردة وكيف ينبه أحدهما, الآخر أنه لا داعى للبحث عن تلك العملات 
الأجنبية حيث انه يستطيع شراء ما يريد بالعملة المصرية من السوق المدولية 
بالقاهرة ٠‏ ْ 1 


: الاعلان المباشسر‎ ٠" 


وهو .عبارة عن قيام شخص بقراءة الرسالة الاعلانية بطريقة مباشرة 
تشبه القاء الأخبار دون مصاحبة موسيقى ٠‏ مثال ذلك حين تسمع فى 
الراديو الاعلان التالى : « أقصد محلات الصالون الأبيض للافادة من التخفيض 
الكبير فى كافة الأقسام » ٠‏ فى هذه الحالة يشبه الاعلان الاذاعى مثيله 
الصحفى الى حد كبير 2 ولا يعمد مخرج الاغلان الى استخدام اية مؤثرات 
صوتية لاخفاء طبيعة الاعلان ٠‏ فى الأنواع السابقة يبذل المخرج جهدا لايهام 
المستمع أن ما يستمع اليه ليس اعلانا بل مادة اذاعية عادية » ولكن فى حالة 
الاعلان المباشر لا يحاول المخرج اخفاء حقيقته كاعلان ١ ٠‏ 


؟ ‏ اعلانات الشخصية : 
5 وتلك هى الاعلانات التى تعتمد على شخصية معروفة مثل كواكب اللسينما 
أو نجوم الرياضة لتقديم المادة الاعلانية عن سلعة معيئة ٠‏ كأن تسمع فى 
مختلفة من معجون الأسنان وأخيرا عثرت على ؟فضلهم ٠‏ معجون النجوم ٠ ٠‏ 
المختافة أثناء تقديم برامجهم الاذاعية 0 


وعنيد استخدام هذا الأسلوب ينسغى الاحتياط الى ضرورة مناسدة 
الشخصية لنوع السلعة المعلن عنها ٠‏ 


وعند اعداد الاعلانات الاذاعية يفضل الانتباه الى القواعد الآتية : 


١‏ ينبغى أن يعد الاعلان بطريقة طبيعية أى بدون تكلف فالعيب 
الأساسى فى كثير من الاعلانات الاذاعية هى انها لا تعرض بطريقة عادية 
خالية من التكلف والافتعال فى الالقاء ٠‏ كذلك يجب أن يكتب اللحوار بلفة عادية 
دارجة أى كما يتكلم الناس العاديون حتى يتميز الاعلان بالبساطة ويخترق 
الآذان بسهولة ويصل الى العقول دون مقاومة ٠‏ اذ لا معنى لاستخدام 
الفصحى والألفاظ الضخمة الرنانة فئى الاعلان عن السلع الاستبلاكبة 
البسيطة مثلا ٠‏ 1 


ا 


يفضل استخدام كلمات وجمل قصيرة ووركزة . مثلا أن يذكر الاعس 
٠ .‏ تليفزيون النسر الممتاز» أفضل من عبارة « تليفزيون النسر يفوق جميع أجهزة 
الأخرى 2١‏ 


يستطيع المعلن الاذاعى أن ديميز سلعة بذكر بعض الأوصاف المميزة 
كأن يقول « استعمل صابون فاتن ذو الغلاف الأزرق » ان ه ' ! التحديد يساعد على 


ه ‏ تكرار ذكر الأفكار الهامة فى الاعلان من القواعد الأساء به فى الاعلان 
الاذاعى . مثلا إذا كان السعر المنخفض هو محل التركيز فى الاعلد , اذن ينبغى 
تكرار ذكر هذه الحقيقة أكثر من مرة . 


1 يجب أن يضع المعلن الاذاعى فى اعتباره الظره ‏ التى يستمع فيها 
الفرد العادى إلى الاعلان المذاع ويعمل على اجتذاب انتباهه . فالفرد قد يستمع إلى 
الراديو أثناء قراءة كتاب . أو أثناء تناول الطعام أو أثناء قيادة سيارته . أى أن هناك 
عوامل متعددة تعمد إلى تشتيت انتباه الفرد وابعاده عن متابعة الاعلان لذا يجب على 
مصمم الاعلان الاذاعى استخدام المؤثرات والاشارات الكفيلة بالاحتفاظ بانتياه 


: لمستمع‎ ١ 
: الاعلان التليفزيونى‎ 


فى بداية استخدام التليفزيون كأداة اعلانية » كان التركيز منصبا على الرسالة 
الاعلانية , وكان الاعلان التليفزيونى لا يعدو كونه اعلان صحفى مقروء فى 
التليفزيون . ولا شك أن الاعلان التليفزيونى فى مصر إلى عهد قريب جدا لم يكن يزيد 
عن ذات الاعلان الصحفى معروض على شاشة التليفزيون ثابتا وغير متحرك 
ويصاحبه صوت المذيع أو المذيعة وهى تقرأ تفاصيل الاعلان بطريقة رتيبة مملة كان 
يدعو الكثيرين من المشاهدين إلى الاعراض عن مشاهدة تلك الاعلانات . 


ولكن العنصر الأساسى الذى يميز الاعلان التليفزيونى ( إلى جانب الصوت ) 
هو الحركة وامكانيات استخدامها بلا حدود لانتاج تأثيرات مختلفة ولتعبير عن 
مختلف الأفكار الاعلانية مهما بلغت غرابتها أو صعوية تصورها واخراجها فى شكل 
مطبوع أو مسموع . ان الاعلان التليفزيونى يعتمد على حاستى الأبصار والسمع 
وهناك أنواع مختلفة من الاعلان التليفزيونى التى تستغل جانبا أى اخر من حاستى 
السمع أن الأيتضان: 


١‏ - الاعلان المماشس 382200506707604 4اوأ51:8 


يتكلم إلى المشاهدين مباشرة عن سلعة معينة ( وغالبا يبدو وهو يحمل عينة 


د اكات 


من نَلَكَ السلعة: ) وهذا النوء هن الاعلان تتوقف فاعليته على : 


٠ جاذبية الشخص الذى يقرا الاعلان‎ )١( 


مثال ذلك. ظهور سيدة وهى تمسك بسلعة معينة وددعو المشاهدين الى 
استعمال نفس المسلعة' ٠‏ 


ويتميز الاعلان المباشي بقلة النفقات اللازمة لاخراجه حيث يقتصر الأمر 
فى شخص وأحد وديكور بسيط يظهر فيه * 


>" العرض 131101110100ظ1ظ1 


وهذا النوع يعتمد غلى عرض السلعة أو الخدمة فى اى من المواقف 


عرسا بحت تتاح الفرصة للاتقان فى .عرضن الشلبة وتفادئ اي عواقف طارئة 
قا يحدث اثناء عرش كلاية كهربائية أن لا يفتك باب الثلاحة مما يدي الن 
افساد الهدف من الاعلان بل والاساءة الى السلعة , لذلك يحسن اعداد تلك 
الاعلانات وتسجيلها قبل العرض للمشاهدين ٠‏ 


“" - الاعلان من خلال شهادة احدى الشخصيات [هقندمصتاوء1 


اززاز شدعنية معروفة وهئ تسيتعفل السلعة ثرو تدعو الى استقدالها :+ هوف 
يشبه الاعلان الاذاعى اللذى يعمد الى استخدام نفس الأسلوب ٠‏ 


الاعلانات المدرامية ‏ 228031224102ة122. 


فئ هذه الاعلانات يعمد المعلن الى ابراز فكرته الاعلانية من خلال 
عرض قصة درامية توضح الفرق بين حالة شخص مثلا قبل وبعد استغمال 
السلعة ومدى الفائدة التى تعود عليه من جراء هذا الاستعمال ٠‏ وهذا 
الأسلوب من أكثر الأساليب اثارة للآهتمام واقدرها على احداث التاثير 
المظلوب بشرط : 


52 


,٠ حسن اختيار الأشخاص الذين يمثلون ادوار القصة‎ )١( 
٠ (ب) حبكة اللوضوء ومدى تماسكه من الناحية القنية‎ 


الاعلانات الت لتسجيلية نه 02 ه120 


وهىالاعلانات التى تعتمد فى تاكيد رسالتها الاعلانية الىعرضس مساندات 
وسجلات توضح بيانات أو معلومات متعلقة بالسلعة مظل تقارير طبية » أو 
شهادات توزيع ١‏ آى شهادات التقدير التى حصلت عليها السلعة ٠‏ 


91 الاعلان الحوترى ‏ ©نتهماها2 


الاعلان الحوارى هو الذى يعتمد عل ىقيام فردين بالمحادثة معا بقصوص 
السلعة المعلن عتها .٠‏ 


لا الاعلان التتكيرى 06#صتطع1 


. وهذا الاعلان الدى يهدف اساسا الى تذكير المشاهد يسلعة يعرقها سايقا ٠‏ 
مثال ذلك الاعلان السايق ذكره عن مسحوق الغسيل ساقو حيث لا يظهر على 
' التليفزيون سوى (5270) فى تشكيلات متتابعة مع موسميقى خقفيقة ٠‏ 


اعلانات الرسوم المتحركة ‏ 5مما2ه© 


: من الأساليب الاعلانية التليفزيونية الشائعة استخدام اسلوب الرسوم 
أو آدميين ولكن بطريقة قكاهية لطيفة ٠‏ واعلانات الرسوم المتحركة لا تمثل نوعا 
مختلقا من الاعلان التليقزيونى ؛ بل هى اسلوب من الأساليب المتعددة التى. 
يمكن للمعلن استخدامها للتعبير عن الأفكار الاعلانية المتبايتة ٠‏ من من تلك 
الإصاليب الفنية المستخدمة أصلوب: تحريك المسلعة نفسها واظهارها وكانها 
السلمة فى اول مرة ثم تحرك هن موضعها وتسور مرة ألخرى وهكذا ٠.‏ 
والنتيو آنه عند عرض الصور المختلفة فى تتابع سريع تظهر السلعة وكانها 
متحركة ٠‏ 


بض القواعد الهامة فى اعداد الاعلان التليفزيونى : 


١‏ ينبغى استخدام الصور والرسوم بقدر الامكان للتعبير عن الرسالة 
الاعلانية ” م رو م بقدر ى ع 


لاككات 


" الافادة من فكرة المرض بممنى حرض السلعة فى الاشتخدام او 
مقارنتها بالسلم الأخرى المنافسة ٠‏ 


'"' ل اليساطة فى العرض والتعبير من اهم مبادىء الاهلالى التليفزيوني ٠‏ 
4 - هدم الالتجاء الى اسلوب الترفيه والفكاهة الا هلد الحاجة الى 
فقط ٠‏ 


اضافة لمسة من المواقعية على الاعلان ٠‏ 


ان الاعلان التليفزيونى الناجح لا بد وان يعتمد على العناصر الفنية الثلاث 
الصوت ش 
الضتورة 
المركة 


للمعلن والتى لا تتاح له فرصة استخدامها فى الوسائل الاعلانية الأخرى 
الأمر الذى يجعل من التليفزيون من اكثر الوسائل الاعلانية قدرة على التاثير 
فى سلوكه المستهلك ٠‏ ومما يتميز به الاعلان التليفزيونى أنه يتسلل الى الشاهن 
وهى عادة فى حالة استرخاء وبالتالى يحدث تاثيره دون مقاومة اذا آحسن 
اعداده فنيا من ناحية واذا ثم المتوفيق بينه وبين المادة التليفزيونية المذاءة 
بدقة وعناية من ناحية أخرى ٠‏ 


وهنا يعن لنا تعليق على طريقة حرض الاعلانات التليفزيونية فى 
التليفزيون العربى حيث يتركز عرض الاعلانات فى فترات ممددة نرى 
الاعلانات تتابع واحد تلو الآخر فى رتابة وملل الأمر الذى يدفع المشاهد الى 
الانصراف عن جهاز التليقزيون ٠‏ 


التى يذاع ضمنها الاعلان من اهم شروط نجاح الاهلان التليفزيوني ٠‏ 


ل 1186 ل 


الباب الرابع 
ادارة النشاط الاعلانى 
الفصل الاول . الاعلان وهطة التسويق للمشروع 
الفصل الثاني تنظيم ادارة الاعلان 
الفصل الثالك ‏ تخطيط النشاط الاعلاني 
الفصل الرابع ‏ قياس فاعلية الاعلان 


الفصل الأول 
الاعلان وخطة التسويق للمشروع 


آداة من أموات ادارة التسويق الحديثةالتى تستخدمها. فى سبيل تحقيق اهداف 
تسويقية محددة ٠‏ ان الاعلان وسيلة اتصال غير شخصى بين المشروع وجمهور 
المستهلكين يهدف احداث تاثير محدد فى السلوك الاستهلاكى فى اتجاه بسقق 
فوائد للمشروع ٠‏ وقد راينا كيف أن اعداد الاعلان وتجهيزه تتطلب مجهودات 
ونفقات وعمليات بحث ودراسة مستمرة من اعداد كبيرة من العاملين في 
ادارات الاعلان بالمشروعات ١‏ ٠و‏ فى الوكالات الاعلانية المتخصصة أو فى دور 
الصحق والمجلات التى تقدم خدمات فنية مختلفة للمعلنين بها ٠‏ 


ورغم كل هذه الجهود الشاقة والمهارات والقدرات المتعددة التى تشارك 
فى تصميم . تحرير واخراج الاعلان . لا يجب أن يغيب عن اذهاننا ابدا إن 
الادارة لا قتطلب الاعلان باعتباره هدفا فى حد ذاته » ولكن باعتياره وسسيلة 
المى غاية ٠‏ وعلى هذا الأساس فيجب النظر الى الاعلان على أنه جسزْء عن 
مجهود أكير أو نشاط أاشمل يغطى كافة وظائف البيع والتسويق فى المشروء ٠‏ 
ان الاعلان كما أوضحنا سابقا هو أحد عناصر ( المزيجح التسويقى ) 
#تخص عمسناعع 1م . 


ان عملية التسويق هى البحث المنظم المستمر لتحديد ومعرفة المملاء الذين 
يقبلون على السلع والخدمات التى يقدمها المشروء وكيفية الوصول اليهم :. 

تحديد الأسواق المحتملة وخلق1سواق جديدة وتوسيع الآسواق الحالية ٠‏ 

التوفيق بين حاحات ورغبات المستهلكين ٠‏ وبين طاقات المثروء 
على الانتاج والتوزيع ٠‏ 

ولكى يتمكن المشروع من القيام بوظيفة التسويق على الوجه الأكمل لابذ 
للادارة من تنفيذ الأعمال الآتية : ش 

١‏ قياس السوق المحتملة قياسا دقيقا بالنسية لكل سلعة معينة بغرضص 
رسم خطة انتاج تتفق مع احقياجات السوق ٠‏ 

١‏ ل تحديد من هم المستهلكين المحتملين وكيقية الوصول اليهم وذلك 
بفرض رسم سياسيات الاعلان وغيره من اساليب التسويق بطروقة تحمقق كسب 
هزلاء المستهلكين المحتملين ٠‏ ٍْ 

٠ تحديد ميزانية الانقاق على النشاط التسويقى يصفة عامة‎  '" 


6ل 


4 تحديد الانئفاق على كل قوع من أتواع النشاط الترويجى ( اعلان , 
نوزيع بحوث تسويق * )*٠ ٠ ٠‏ 
ه ‏ اختيار عناصر المزيج لالكتسورقى ( السلمة , السمر ؛ منافذ التوزيع 
الاعلان والترويج ؛ والخدمات للشتلقة للمستهلك ) بطريقة تمقق اقصى كفاءة 
1 تحديد اهم خصاتص للسلعة التى يمكن ان تستهوى المستهلكين 
. المحتملين وتجذبهم الى استعمالها - | 
- اختيار مناطق البيع ٠‏ وسائل الاعلان , والدهاوى الاعلانية التى 
تساعد على تحقيق اهداف التسويق ٠‏ 
4 تنفيذن خطلة التسويق يمهارة وكفاءة ٠‏ 
4 متابمة النشاط التسويقى وتقييم النتائج بمقارنتها بما كان يجب 
الحصول عليه من نتائج وآفداف ٠‏ 


من هذا العرض السابق نستطيع استخلاص بعض الصفات الآساسية التى 
تميز المفهوم الحديث للتسويق ٠‏ 


١‏ ان موضع الاهتمام والتركيز فى مفهوم التسويق المديث هو 
المستهلك فالنشاط التسويقى كله هيدا وينتهى بالمستهلك ٠‏ ان نقطة البدابة 
فى أى نشاط تسويقى هى التعرقف على رغبات واحتياجات المستهلك ؛ عاداته 
الاستهلاكية » دوافعه واتجاهاته ويصفة عامة محددات سلوكه الاستهلاكى ٠.‏ 
وعلى ضوء هذه المعرفة يتم رسم وتخطيط برنامج تسويقى يهدف الى تقديم 
سلعة ( أو خدمة ) تتفق مع رغبات المستهلك وحاجاته ويتم تقديمها اليه فى 
الوقت المناسب والمكان المناسبي ويالسمر المقفاسب ٠‏ كذلك ينتهى' النشاط 
التسويقى بمعلومات عن المستهلك حيث تهدف الادارة الى تقييم ما قامت به من 
المستهلك ومدى تقبله أو وفضه اتلك الجهود التى بذلتها الادارة حيث تنعكس 
على رقم المبيعات نفقات البيم 0 اريصية البيع وغير ذلك من مقاييس 5 


" ل إن التسويق يتكون من مجموعة من الأنشطة المغتلفة التى تتفاهل 
الانشطة هو الذى يحدة درجة نجاح النشاط التتويقى للمشروع ٠‏ فى بعض 
الأحيان قد ينفق على الاهلان آلاف الجنيهات ٠‏ ولكن المبيعات تستمر فى الهبوط: 
مثل تلك المواقف تعانى مفها عدد من الشركات والسبب ليس عيبا فى الاعلان 
ذاته ٠‏ بل يرجع السبب فى فشل الاهلان فى احداث التاثير المطلوب الى هدم 


© قد لا تكون السلعة فى احسن مواصفاتها م 


هلكا 


© قد يكون السعر اعلى مما يجب ٠‏ 


 '"'‏ أن التسويق يتكون من عدة عمليات متعاقية ومتتابعة الآمر الذي 
يمكن معه تصوير التسويق على آنه عملية متدفقة قوعء20م 2109 . 


فالتسويق يبدا ببحث السوق والمستهلك للتعرف على رغبات وحاجات 
المستهلكين وبعد ذلك قيدا عمليات تخطيط السلعة وتحديد الأهداف التسويقية 
تنقسم الى خطط للبيع وللتوزيع ٠‏ والترويج والاعلان * 


من هنا يتبين حقيقة دور الاعلان فى الخطة التسويقية باعتباره وصيلة 
لتحقيق بعض الأهداف الحددة ٠‏ 


ا١131-‎ 


القصل الثانى 
تنظيم ادارة الاعلان 


أن عملية التنظيم تعنى تحديد كافة الاعمال التى ينبفى | قيام بها فى 
المتكاملة واسناد المسئولية عن كل قشم الى شخص محدد ٠‏ كم ممم تصعيد 
العلاقات بين تلك الأقسام وتوضيح تلك العلاقات فى شكل خريطة تنظيمية ٠‏ 
وهيكل القنظيم يمثل توزيع للسلطة والمستئولية فى المشروع , كما يعبر عن 
وتبادل للراى. من اجل اداء عمل افضل ٠‏ 


وحين نتحدث عن تنظيم ادارة الاعلان فنحن نقصد الاجراءلت التى 
تتغذها الادارة لتحديد اساليب تنفيذ النشاط الاعلانى فى المتموع 00٠‏ 


ومن اهم الاعتبارات الأساسية عند تنظيم النشاط الاعلانى ضرورة تعد د 
اجمالى النشاط الاعلانى فى المشروع وتقسيمه :الى مكوناته الأساسية ٠‏ وهذًا 
وعلى أن يتم تنفيذ كل جسرء من تلك الأجزاء بطريقة تتفق مع المهارات 
والامكانيات الفنية المتاهة ٠‏ 


أن عملية التنظيم تمكن المشروع من تحقيق درجة عالية من تقسيم العئل 
والتخصص على اساس من التخطيط والدراسة ٠‏ كما تحقق درجة كبيرة مت 
التنسيق بين الاعلان وبين غيره من الأنشطة التسويقية فى المشروع * 

وعند تنظيم ادارة الاعلان يراعى عادة العوامل الثلائة الآتية : 

٠ تحديد وضع ادارة الاعلان بالنسبة لهيكل التنظيم العام‎ ١ 


ب " - تنظيم العمل داخل ادارة الاعلان ذاتها بحيث تحقق درجة عالية من . 
٠ 5+‏ 


؟ ‏ تحديد مدى الاستعانة بالخبرة الخارجية فى مجال الاعلان الى جائي 
الجهود الداخلدة لخبراء الشركة ٠‏ 
اولا : وضع ادارة الاعلان فى المتنظيم العام : 


هناك اساليب مختلفة فى تحديد وضع ادارة الاعلان فى التتظيم العام 
للمشروع ٠‏ ويتوقف الاختيار النهائى على طبيعة اللهدف الذى يرمى للشروع 
الى تُحقيقه من وراء الاعلان . حجم الشركة ٠‏ ومدى الاستعاتة هاسشلوب 


5 00-7 


التخطيط فى النشاط الاعلانى . كذلك يؤثر على اختيار وضع ادارة الاعلان فى التنظيم 
العام عوامل مثل طبيعة النسوق الذى تتعامل فيه الشركة , مدى كفاءة ومهارة 
العاملين فى مجال الاعلان بالشركة وأآخيرا مدى اقتناع الادارة العليا لمشروع بفكرة 
الاعلان وأهميته كأداة ادارية هامة . 


وفيما يلي نستعرض'أهم الأشكال التنظيمية التى تتبع فى تحديد وضع ادارة 


1 - اعتبار الاعلان وظيفة اساسية تتبع رئيس مجلس الادارة مباشرة . 
ويلاحخظ أن نسبة ضئيلة من الشركات ف مصر التى تلجأ إلى هذا الوضع 
التنظيمى . على العكس من ذلك فان عددا كبيرا من الشركات الأمريكية 
تستخدم هذا التنظيم حيث يوجد نائب لرئيس الشركة مختص بشئون الاعلان . 
ولا شك أن هذا النمط التنظيمى يعكس درجة عالية من الاهتمام بالاعلان 
والاقتناع |بأهميته مما يضعه فى مستوى الوظائف الاساسية للمشروع مثل 
الانتاج والتسويق 5 


؟ - اعتبار الاعلان فرع أساسى من فروع وظيفة التسويق حيث تتبع ادارة 
الاعلان ادارة التسويق . ويعتبر مدير التسويق رئيسا مباشرا لادارة الاعلان . 
وهذا النمط التنظيمى يعكس الاقتناع بدور الاعلان كوسيلة من الوسائل 
التسويقية المختلفة أو عنصر من عناصر المزيج التسويقى . فى هذا النمط 
التنظليمى يعتبر الاعلان فى نفس المرتبة من الأهمية مثل بحوث التسويق » 
البيع . تخطيط المنتجات وما إلى ذلك . وهذا هى أكثر الأنماط التنظيمية شيوعا 
وانتشارا فى الشركات المصرية . وهذا النمط يجعل مدير التسويق مسئولا 
عن نشاط الاعلان مما يمكنه من تحقيق التناسق المطلوب بين الاعلان وغيره 
من عناصر المزيج التسويقى . ومن أهم مجالات التنسيق ذلك الذى يتم بين 
الاعلان والمبيعات نظرا للأهمية القصوى لتحقيق مثل هذا التنسيق . إذ فى 
كشير من الأحيان تفشل الحملات الاعلانية فى احداث التأثير المناسب بسبب 
عدم تنسيق نشاط المبيعات وعدم توافر السلعة فى الأسواق . 


" ل جعل الاعلان أحد الأقسام التابعة لمدير المبيعات الذى يتبع مدير 
التسويق . وهذا النمط يعكس | الرأى بأن الاعلان هو مساعد لعمليات البيع 
الشخصى 9و15اا58 ا65008م . ويس ت خدم هذا الأسلوب فى مصر عادة فى 
شركات الأدوية حيث تعتبر عمليات الاعلان والدعاية أساسية لفتح الأبواب أمام 
مندوبى البيع . 

تلك هى بعض الأشكال التنظيمية التى تتبع فى تحديد وضع ادارة الاعلان 
التنظيمية . 


-اال١-‎ 


شكل رقم ( )١‏ 
بعض الأشكال التنظيمية لوضع ادارة الاعلان فى التنظيم العام 
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التنظيم الداخلى لادارة الاعلان : 


لا شك أن التنظيم الداخلى لادارة الاعلان يتاثر بالوضع الذى يتحدد 
والكفاءات المتوافرة لدى المشروء أو الاستعانة بالخبرات الخارجية مثل وكالات 
الاعلان المتخصصة ٠‏ فى بعض الشركات نجد أن ادارة الاعلان لا تزيد عن مدير 
الاعلان وبعض الموظفين الذين يتولون اعداد الرسوم والتصميمات الأولية 
بينما يتركز النشاط الاعلانى للشركة فى الوكالة الاعلانية المتخصصة التى 
تتعامل معها الشركة ٠‏ وقى عدد من الشركات الآخرى تزداد ادارة الاعلان 
تعقيدا وتتباين أقسامها ووظائفها حيث تقوم بكافة العمليات والاجراءات 
اللازمة لتخطيط وتنفيذ ومتايعة النشاط الاعلانى للمشروّع ٠‏ وفى يعض 
الشركات الأخرى يعهد الى ادارة الاعلان ببعض وظائف ترويج المبيعات. مثل 
اعداد الكتالوجات » اعداد نشرات بمواصقات السلع وما الى ذلك ٠‏ والشكل 
التالى يصور أحد الأنماط التنظيمية الشائعة لادارة الاعلان ٠‏ 


وى 5 


شكل رقم (” ) 
للتنظيم الدلخلى لادارة الاعلان 
ياحدى الشركات الصناعية 
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* - التنظيم على اساس وسيلة الاعلان 
قسم الصمف 
- قسم المجلات 
قسم الراديى 
قسم التليفزيون 
قم الاعلانات الخارجية 


التنظيم على اسداس السلعة 
مثال ذلك قد يكون هناك قسم خاض لا عداد الاعلاتات بكل سلم-ة 
رئيسية أو خط منتجات رئيسى للشركة فى حالة تعدد تلك السلم او خطوط 
المنتجات ٠‏ ْ | 
؟ ‏ التنظيم على آاساس نوع المستهلك 


قسم الاعلان الاستهلاكى 
قسم الاعلان الصناعى 


ه ‏ التتظيم على اساس جغرافى 


1١976 


الفصل الثالث 
تخطدط النشاط الاعلانى 


يحتل مفهوم التخطيط أهمية كبيرة فى ميدان ادارة الأعمال حيث ينص 
الأسلوب العلمى فى الادارة على ضرورة تخطيط النشاط الانتاجى والتسويقى 
للمشروع . ولا يختلف الاعلان عن غيره من الأانشطة الادارية من حيث قابلية 
التخطيط . بل تزداد أهمية التخطيط الاعلانى نظرا لما يمكن أن يترتب على اهمال 
عامل التخطيط من فشل للجهود الاعلانية وتبديد للموارد الاقتصادية للمشروع . 


ونحن نستخدم تعبير التخطيط الأعلانى ليشير الى الأنشطة التالية : 
١‏ تجميع المعلومات الأساسية للتخطيط ٠‏ 

> م تحديد صفات وخصائص المستهلك الذئ موجه اليه الاعلان ٠‏ 
“" - تحديد السوق المحتمل ٠‏ 

* تحليل السلعة أو الخدمة موضه الاعلانْم‎  * 

2ه تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ 

1 اختيار اللموسيلة الاعلانية ٠‏ 

7 تخطيط الحملات الاعلانية ٠‏ 


ان الاعلان كما عرفناه فى هذا الكتاب هو عملية اتصال غير شخصى تهدف الى 
احداث تأثير معين فى الشنخص الذى يستقبل المعلومات التى يرسلها المعلن . 
واحداث هذا التأثير ببراعة وكفاءة يتطلب ضرورة الحصول على بيانات أساسية عن 
المستهلكين الذين يوجه اليهم الاعلان . ظروف السوق المختلفة للسلع المنافسة 
أى البديلة » وخصائص وصفات السلعة موضع الاعلان واستخد اماتها الأساسية . 
أى أننا نستطيع تحديد أنواع المعلومات المطلوبة لتخطيط الاعلان فى الآتى : 


دلا1 ب 


بيانات عن المستهلكين ٠‏ 


( 1 ) دوافع المشراء والمرغبات التى يسعى المستهلك الى اشباعها حير 
د تياك 1 3 بئة ‏ > 

(ب) بيانات عن أنماط وعادات الاستهلاك ( كيف يشترى المسدهاك 
المسلعة . اين يشتريها ؟ متى ؟ وهكذا ) ٠‏ 


بيانات عن السوق المحتملة ٠‏ 


ان هناك فارقا أساسيا بين بيانات المستهلك وبيانات السبوق ٠‏ فالنوع 
الأول يتعلق بالأفراد الذين يتصرفون بالشراء والاستهلاك ٠‏ آما النوع اللمثانى 
فهو ينحصر فى توصيف وتحديد أنواع المستهلكين المحتملين / أهاكن وجودهم . 
أعدادهم . أعمالهم ٠‏ مستويات دخولهم وهكذا ٠٠٠‏ 


بيانات عن السلعة ذاتها ٠‏ 


تفاميلها :لا بددان تتوفر أديه معلوعات وبيانات كافية عن طبيعة ‏ وعسائم” 
الاعلان : ْ 


19 © استعمالات السلعة الحائية - 
(ب) الاستعمالات الممكنة للسلعة ٠‏ 
( ج ) المزايا التى تنفرد بها السلعة عن مثيلاتها ٠‏ 
(3) التظوير والتعين: الذى انهل على" السلمة : 


بيانات عن الموسائل الاعلانية : 


من اهم المشاكل التى تعترض عملية تخطيط الاعلان اختيار وسينة 
الاعلان اللتى تستخدم لنشر أو عرض اعلان معين بالذات ٠‏ ان لكل وسيلة 
اعلانية ( صحف مجلات « راديو أو تليفزيون ) » صفات وخصائص مختلفة 
تميزها عن غيرها من الوسائل وتجعلها آكثر صلاحية للاستخدام فى حالة 
إعلانات محددة عنها فى حالمة اعلانات أخرى ٠‏ لذلك ينبفى أن يتوافر لدى 
المسئول عن تخطيط الاعلان بيانات اساسية عن الوسائل الاعلانية المختلفة . 
أسعار النشر أو العرض بالوسيلة ٠.‏ طبيعة المحتويات الأخرى بالوسيلة 
الاعلانية.- ونوع الجمهور الذى تخاطبه ٠‏ 


ولا شك أن أساليب تجميع تلك الأنواع من البيانات تختلف من مشروء 


د /الاا . 


إلى آخر إلا الصفات العامة التى تشترك فبها كافة أساليب تجميع البيانات هى التى 
تتجمع تحت عنوان « بحوث التسويق » . ؤلاشك أن العرض التفصيلى لمفهوم 
واساليب بحوث التسويق ليس هدفنا هنا 7 , لذلك سنكتفى باعطاء صورة عامة 


اك تحديد المشكلة موضع البحث تحديدا دقيقا وتحديد عدد من الفروض : 
التى يفسرها . 


" - تجميع البيانات المتعلقة بتلك المشكلة باستخدام عمليات البحث سواء 
بالملاحظة الشخصية للباحث ؛ المقابلات مع المستهلكين ٠‏ أو توجيه الأسئلة اليهم 
من خلال صحائف استقصاء مكتوية . 


“" - تنظيم البانات وتحليلها و استخلاص العلاقات والنتائج بين العوامل 
المختلفة ودراسة مدى تأييه تلك العلاقات والنتائج لصحة الفروض التى وضعها 
الباحث لتفسير المشكلة 7 


- بناء على نتيجة التحليل وتحقيق صحة الفروض . يتم اتخاذ قرار بنوع 
العمل الذى يجب اتخاذه بخصوص المشكلة موضع البحث . 

وأيا كان الأسلوب المتبع فى البحث ومهما كان مصدر البانات ونوعها فان 
اليقظة موضع التركيز هنا هى ضرورة توافر المعلومات لا مكان وضع خطة اعلانية 
فعالة . وبصفة عامة فان المعلومات المطلوية تغطى الموضوعات الآتية : 


الأهداف المطلوب تحقيقها من خلال استخدام الاعلان . 

- الظروف الموضوعية للمشروع وامكانية وخصائص العرض :01686 الذى 
يقدمه للسوق . 1 

الظروف المؤثرة على السوق والمستهلكين المحتملين . 


ثانيا : تحديد خصائص المستهلكين المحتملين : 


ولعل أهم أنواع البيانات اللازمة لارساء خطة على أساس علمى سليم فى 
البيانات المتعلقة بتوضيح وتفسير سلوك المستهلكين . ان هدف الاعلان كما أوضحنا 
سابقا هو تغيير سلوك المستهلك بالتأثير على اتجاهاته , رغباته وأساليب ادراكه 
للأمور والأشياء المحيطة به . ولن يتأتى للاعلان تحقيق هذا الهدف إلا إذا توافرت 
معلومات صحيحة وكافية تحدد العوامل التى تتحكم فى سلوك المستهلك وتعمل على 


توجيهه فى ناحية ذون الأخرى . 


: » للحصول على معلومات أشمل عن مفهوم بحوث التسويق ارجع إلى مؤلفنا عن « بحوث التسويق‎ )١( 
. ١514 مدخل سلوكى . الناشر دار المعارف بالقاهرة‎ 


-١78- 


وقد سهدت العلوم السلوكية فى القاء مزيد من الوضوح على حفيقة 
السلوك الاستهلاكى ومحدداته . كما عملت. على اظهار الأخطاء التى كانت 
تكمن فى المفاهيم التقليدية عن المستهلكين وسلوكهم ٠‏ 


ولا شك أن المفاهيم السائدة حاليا عن المستهلك والسلوك الاستهلاكى 
من تلك المفاهيم يمثل خلاصة مساهمة العلوم الاجتماعية الأخرى كالاقتصاد 
مثلا ٠‏ ويمكن أن نقدم الصورة التالية لحقيقة العوامل المؤترة على السلوك 
الاستبلاكى : 

محددات السلوك الاستهلاكى 

٠ المؤشرات الحضارية والتقافية العامة‎ ١ 

٠ تقاليد السلوك العامة‎  " 

) المؤثرات المفردية ( أو الشخصية‎  “ 


العو املف بو الدوافع 

التعلم 

الصفات والاتجاهات الشخصية 
الادراك 

التفكير الرشيد وغين: الرشيد 


5ه المؤثرات ! لجماعية 
التقليد 


الاقتراح 
أثر اللمعائلة 


ه ‏ المؤثرات الاجتماعية 
الطبقات الاجتماعية 
المدور الاجتماعى 
المعقيدة والأخلاق 

5١‏ المؤثرات الاقتصادية 
الدخل والثروة 
أسعار المسلع والخامات 


20-2 


وبالاضافة الى تلك المعلومات الأساسية عن افكار ودوافع .المستهلك 
واتجاهاته قان المعلن يحتاج الى, التعرف على بيانات تتعلق بانماط السلوك 
الاستهلاكى ٠‏ وتتخذ تلك البيانات الأشكال الآتية : 


بيانات عن انواع السلع والمخدمات التى يقبل الأفراد على شرائها ٠‏ 
فالمنتج 0 يقدم للسوق معجون اسنان مثلا يهمه ان يعرف ما اذا كان 
المستهلك يقبل على شراء الممجون المعادى أم الكلرم بالكلورفيل . العبوة 
الصغيرة أم العبوة الكبيرة وهكذا 5 


أنسغرفة لتك بلك المناوفات توكته من ونه سوانناك املافية عزن 
المستهلك وتستلفت أنتباهه ٠‏ 


بيانات عن دورية الشراء ومعدل المتكرار 


حكن يقارى القره الشلبة المعينه . وهل يكرر عملية الشراء على فترات 
متقاردة أم متباعدة ؟ 


بطبيعة موسمية فى اللتصريف حيث يركز الأفراد مشترياتهم منها فى فصول 
محددد من السنة : ولذلك تحد الادارة الحديثة للتسويق تحاول استخدام 
الاعلان المخطط كوسيلة لتحقيق التوازن فى مبيعاتها على مدار السنة ٠‏ 


بيانات عن كيفية استخدام المستهلك للسلعة ٠‏ 


اثمغرقة انواع: الاستكدام الفادية نكن المعلن من التفكير فى ابكار 


ثالثا ‏ تحديد السوق ال محتمل : 


أن من الواجبات الأساسية فى عملية التخطيط الاعلانى . تحديد السوق 
الأساسية 118816151 00838 المتى يخدمها المشروع وذلك حتى يمكن تحديد 
خصائص تلك السوق 0 واستغلال تلك المعلومات فى تخطيط وتوجبه 
النشاط الاعلانى 0 ن أى مشروءع لا يستطيع أن يستوعب كل المستهلكين 
المحتملين ال هناك داهن مل الستولكين تار السوق الأسناسر للمشروع 
الثى: يتمد غليها اغتمان؟ رئيسيا و يحقق الجانب الآكبر من معاملاته معها 


المعوامل الديموجرافية 1521075 ع1طم قتع مصصء0 


ما *قاات 


؟" ‏ العوامل الاجتماعية 59810755 500101081281 
العوامل الئفسية 25 [وءنهعه[مطء 5م 


: تقسيم السوق طبقا للعوامل الديموجرافية‎ ١ 


يعتبر هذا الأسلوب هو المظهر التقليدى لتقسيم السوق . وبرغم توفر 
لأساليب اخرى الا أن هذا الأساس لا يزال صالحا للاستخدام ويقصد 
المدخل 
التعليم 
المهنة 
العمر 
دورة حياة الفرد ‏ عاع025) ع11مآ 


مكان المسكن للمستهلك 


يتم تقسيم السوق الى فئات مختلفة طبقا لآى من تله -المعايير ( 'و 
طبقا لأكثر من معيار فى ذات الوقت ) ٠‏ ويحدد المشروع الفئة أو الفئات 
الأساسية التى تمثل سوقه الرئيسية ٠‏ هل أتتركز مبيعات المشروع فى فئّة 
عمر جعينة اوهل ايمثل الستهلكين. من مستوئ- تعليع معين. السوق الاساسية 
للسلعة أو الخدمة ؟ وهكذا ٠‏ ان دراسات السوق التى تهدف الى تقمميم 
للمشروء يستخدمها فى توجيه وتخطيط نشاءعه الاعلانى بالتركيز على تلك 
الفثات الرئيسية التى تمثل المستهلكين الحقيقيين للسلعة أو الخدمة ٠‏ 


: تقسيم السوق طبقا للعوامل الاجتماعية‎ - ١ 


يعن جنكن :وزشن: الدعرق الي “اعقات مويو التقيقة الالجعبامية #اسامن. . 


وأساس استخدام مفهوم الطبقة الاجتماعية كمعيار لتقسيم السوق 
1 غع723:1 أن هناك ارتياط بين مستوى الدخل وبين اختلاف 
.الطبقات الاجتماعية 2 ومن ناحية أخرى فقد ثبت بالدراسة أن الطبقة تمثل 
.تجمم مجموعات من الأفراد يشتركون فى صفات وخصائص واحدة بفغض 
النظر عن عامل الثروة أو الدخل ٠‏ تلك الوحدة فى الصفات والخصائص 


؟و الاشتراك فى الاتجاهات ووجهات النظر يجعل الطبقة وحدة متبباسكة 


ولا شك أن مفهوم الطبقة الاجتمايعية لا يحتل فى المجتمع المصرى ذات 
الأهمبة التى يحتلها فى مجتمعات أخرى » الا أننا لا نزال نعتقد أن هناك 
مظاهر طبقية خاصة فى عادات الاستهلاك مثل الاقبال على استهلاك السلع ' 
الأجنبية المستوردة ( أو المهربة ) كمظهر من مظاهر التميز الاجتماعى . 
والتردد على متاجر معينة:بالذات تتصف بتقديم السلع الغالية ؟و الفاخرة 
حبا فى اكتساب مظهر اجتماعى رفيع ٠‏ 


وعلى هذا يميل البعض المى تقسيم السوق اللمى أسواق فرعية يرتبط كل 
.نها بعطبقة "أو فئة اجتماعية بذاتها ٠‏ ان الأنماط الامتهلاكية تتخذ كوسيلة 
أو رمز للتعبير عن المركز الاجتماعى للفرد ٠‏ هذا التمييز الاجتماعى قد يكون 
أكثر تاثيرا على السلوك الاقتصادى او الاستهلاكى للفرد من الدخل أو الثروة 
التى يمتلكها ٠‏ 


: ققسدم اللسوق على أساس العوامل النفسية‎  '" 


ان المسلوك الانسانى يتوحه دائما المى اشباع حاجات ورغبات انسائية 
مختلقة “ ومتوقف: اتجاء السلوك ومدى فوته أو.شدته على درجة الشعور بتللد 
المحاجات وأهمية اشباعها ٠‏ وبرغم توافر الرغبات الأساسية لدى كل الأفراد 
فى ذات الموقت . الا أن من الحقائق المسلم بها أن الأفراد يختلفون فى عمدى 
الشقور يشداه الحاحة راهميتيا:: 


ذلك الاختلاف فى أهمية الحاجات والمرغبات وشدتها يصيد أساعا 
جمالك لتقسم الوق الى فنات: عن المسكهلكين: الذدن تتصفوة: بجاحة معن 
دون الأخسرى وتستخدم :تلك. المفلوعات: فى تزجيه النشاط الاعلانى كاهة 
المستهلك الذى تتفق حاجاته ورغباته مع طبيعة السلعة التى ينتجها المشروع ٠‏ 
خلو ثبت عثلا أن الأفزاد الذين يقبلون على شراء: سبلم معيئة مشصل تدنين 
السيحاو #تصلقون بزعية تددة نهو التعير و الانقزاد. أذ بتكن من خلال 
التدويقية بكفاءة اعلى - 


بالاضافة المى تقسيم السوق على اساس مدى شدة الرغيات والحاجات ٠‏ 
الاختثلقة .فانه يمكن تمركة السورى :الى اهزاء باتشات معابير نقسية اخرى مكل 
درجة الذكاء . درجة الانطلاق أو الانعزالية فى الفرد درجة تقبل الفرد 
لعلاقاته الاجتماعية وهكذا ...٠‏ 


ماه 


رابعا ‏ تحليل السلعة أو الخدمة : 


ان التعرف على مزايا وخصائص السلعة أو الخدمة موضع الاعلان ؛ يعتبر 
من الشروط الضرورية لامكان وضع خطة اعلانية فعالة . ويمكن استخدام التقسيم 
التاق خين دراسشة خضائضن السلعة:. 


(1) الخصائص الموضوعية 06[6©110/©6 


وتلك هى الخصائص التى يمكن قياسها وتحديدها بدون مشقة ولا اختلاف 
بين الأفراد المختلفين . مثال ذلك اللون , الحجم , التركيب الكيمائى للسلعة , 
الطاقة على الاحتمال أو قوة التشغيل . ويمكن الحصول على بيانات عن الخصائص 
المتوممنوعيلة لأستلسة أنساسا من عمليات. التطيل والبحت: اللمن . كذلك يمكن 


(ب) الخصائص الشخصية 6[60110/6/ا5 


وتلك هى الخصائص التى تتوقف على حكم المستهلك وتقديره وكيفية ادراكه 
للأمور . ويصعب قياس تلك الخصائص بأى مقياس معروف . مثال ذلك خاصية 
الجاذبية لا يمكن قياسها وتختلف آراء المستهلكين بالنسبة لها . ومصدر تلك 
المعلومات عن الصفات والخصائص الشخصية للسلعة هو المستهلك ذاته . 


وهدفنا الآن ايرازبعض أنواع البيانات المطلوية تجميعها وذلك بهدف مساعدة 
مخطط الاعلان فى تحديد نقط التركيز ورسم سياسة الاعلان على اساسها ضمانا 
لاحداث التأثير المطلوب : 


(1) الصفات الموضوعية للسلعة . 


١‏ العناصر الداخلة فى تكوين السلعة مثل المواد الخام المستخدمة . وما الى 
ذلك من صفات . ففى أحيان كثيرة يكون مركز الاهتمام فى الاعلان هو ابراز جودة 
المادة الخام المستخدمة مثال ذلك بالنسبة للاقمشة والمنسوجات والملابس الجاهزة 
التى يدخل فى صناعاتها القطن المصرى الممتاز نجد أن المنتج يركز على ابراز تلك 
الحقيقة اذ يذكر فق اعلافاقة + 


0 مصنوع من القطن المصرى «( 
وبالنسبة للخدمات المختلفة فان المادة الخام فى هذه الحالة يمثلها التسهيلات 
والامكانيات المتاحة للمشروع والتى تمكنه من تقديم خدمات ممتازة . مثال ذلك 
بالنسبة لشركات الطيران فان المادة الخام التى تقف وراء ما تقدمه من خدمات تتكون 
من الطائرات المستخدمة , مهارة الطيارين ودقة المضيفات وما الى ذلك . 


باقنلاب 


؟ - دقة صنع السلعة ومطابقتها للمواصفات الفنية السليمة ٠‏ فى كتير 
من الأحيان قد تتوافر للسلعة مادة خام ممتازة ولكن عملية الصنع لا تستطيء 
الافادة من تلك الميزة وتخرج سلحة غير جيدة ٠‏ لذلك فان الدقة فى الصنع تعتبر 
من نقاط التركيز فى الاعلان عن السلعة ٠‏ 


 "'‏ ما هى الاستممالات المختلفة للسلعة ؟ وهنا نقصد الاستعمالات 
الحالية والمحتملة : أن توافر ميزات متعددة فى السلعة من حيث الشكل واللون 
والحجم والسعر وغير ذلك لايغنى عن ضرورة قيام السلعة بأداء وظيفة محددة 
بكفاءة عالية ٠‏ وفى بعض الأحيان ينبغى توافر العناصر اللجمالية فى السلعة 
الى :هانب قزرتها. على اداء خدمة معيتة كار ٠‏ : 


الصيانة /' 


(ب) الصفات الشخصية للسلعة : 
١‏ كيفية تصور المستهلك للسلعة أو الماركة المحددة ©1238 320ة«8 . 


ان لكل سلعة شخصية معينة وميزاتتجعلهامختلقة عن غيرهامن السلء ٠‏ 
وكما يختلف الأفراد فى رغباتهم وحاجاتهم فانهم يختلقون أيضا فى كيفنة 
ادراكهم لتلك السلع من حيث مدى جودتها وقدرتها على اشباء رغبات 
استهلاكية محددة ٠‏ وفكرة ٠‏ صورة الماركة » تعنى الكيفية التى يتصور بها 
المستهلك .الماركة المعينة ٠‏ هل يدرك المستهلك السلعة على انها افضل السلم 
أم انها ضمن السله المجيدة المماثلة ؟ أم يعتقد المستهلك انها سلعة رديئة ؟ 


ان تصور المستهلك للسلعة يحكم تصرفه حيالها من حيث اقباله عليها 
أى أعراضه عنها ٠‏ وبذلك حيث تتوافر تلك المعلومات لمخطط الاعلان فانه 
يتمكن من توجيه النشاط الاعلانى لتدعيم الأقكار الايجابية التى يحملها المستهلك 
للسلعة . او يعمل على تغيير الأفكار السلبية عن السلعة ٠‏ 


خامسا : تحديد ميزانية الاعلان : . 


ان مشكلة تحديد ميزانية الاعلان تعتبر من اكثر المشاكل تعقيدا فى 
تخطيط النشاط الاعلانى ٠‏ ان أن الادارة ستظل دائما مواجهة بالسؤال هل 
الانفاق الحالمى على الاعلان اكثر أم ؟قل من اللازم ؟ ومما يزيد فى حساسية 
المشكلة ما يوجه الى الاعلان من انتقادات باعتباره اسراف وتبديد للموارد ٠‏ 
ومهما كانت الطريقة المتبعة فى تحديد حجم الانفاق على الاعلان فلا بد ان 
تجد اختلافات فى وجهات نظر المسئولين ؛ فالمسنولون فى ادارة التسويق او 
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ادارة المبيعات سيعتبرون أن الانفاق على الاعلان أقل من اللازم وأتهم 
يستطيعون .زيادة المبيغات زياذة أكبر لى أغطى الاغلان .مذيد من افتمام 
الادارة ٠‏ فى حين نجد أن المدير المالى فى المشروع يرئ فى الانفاق على 
الاعلان ضياع للموارد ومهما كان المبلغ المخصص له ؛ قانه دائما يطامب 
يتخفيضه ٠‏ ويؤدئ تغلب المنظرة المالية الى الاعلان على تفكير الادارة الى 
اعتيار الاعلان نشاط ثانوى يمكن تحفيض ميزانيته فى أى موقف تحتاج 
فيه الادارة الى . ضغط نفقاتها ٠‏ 


وقد كان الاتجاه السائد عند تحديد ميزانية الاعلان فى بدابية سنوات 
تطوره . هو تخحسيص جَانبْبٍ من الفائض الناتج من عمليات المشروع بعد تغطية 
كافة أنواع المصروفات والنفقات 4 وبازدياد أهمية الاعلان وخطورة الدور 
الذى يلعبه فى النشاط التسويقى للمشروعات ٠‏ بدات الادارة تمارس طرقا 
مختلفة فى تحديد المبلخ الواجب تخصيصه للانقاق على الاعلان ٠‏ وسوف 
نستعرض فيما يلى بعض الاتجاهات المختلفة فى تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ 
الاعلان . هو أن كل جنيه ينفق على الاعلان ينيغى أن يحقق عائد فى شكل زيادة 
فى المبيعات تفوق ما أنقق على الاعلان - بمعنى أنه اذا لم يؤدى الانفاق على 
الاعلان الى زيادة المبيعات بقدر يفوق نفقة الاعلان ذاتها اعتبر الاعلان غير 
منتج أو غير اقتصادى ٠‏ 


الاتجاه الأول نسية من المبدهات السايقة : 


من اكثر الطرق كيو ها فى تجديز ميرانية الاغلدن الطريقة الذي م تعتمد عل 
وتنص هذه الطريقة على أن يتحدد الإنقاد ق على الاعلان بنسبة مئوية ثابتة من 
مَاضبة ) * مثال ذلك أن تقرر الادارة انفاق ٠١‏ / من قيمة مبيعات أى سنة معينة 
على النشاط الاعلانى فى السنة القادمة ٠‏ وقد يتخذ «هتوسط. قيمة المبيعات فى 
عدة سنوات ماضية.كاساس لتحديد الانفاق على الاعلان حتى يمكن أن يؤخد 
فى الاعتبار سئوات المزيادة فى المبيعات والسذوات التى تنخفض فيها المبيعا <- 
وبالتالى يعتبر المتوسط أكثر تمثيلا للواقء ٠‏ 


وم عزانا هده الطريقة: انها تنم :اركناطا بدن اما يتقى عاق ١لاعلان‏ وفيت 
قدرة المشروع المالمية ان كلما زادت المبيعات كلما ازدادت قدرة المشروء على 
الانفاق على الاعلان ٠‏ من ناحية آخرى فان هذه الطريقة تلقى ارتياحا من 
الككيين. من العلنين وكاهة امبحات المشرو عات الستهرة تظد] لسهواقة 
وبساطتها ففى هذه الحالة يصبح اعداد ميزانية الاعلان مجرد عملية حسابية 
بسيطة اذا علمنا رقم المبيعات الماضى . واذا تم تحديد النسبة التى تخصص منها 
اللا علان حبمب ححم المشروء وظروف السوق ٠‏ 
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والمشكلة الأساسية التى تعترض استخدام تلك الطريقة بنجاح هى الوضع 
المعكوس الذى تضع الاعلان فيه . ففى هذه الحالة نعتبر الاعلان كنتيجة للمبيعات 
وهذا مخالف لطبيعة الاعلان الذى نرى أنه آداة لتحقيق المبيعات وليس العكس . 


كذلك فان هذه الطريقة تتصف بعدم المرونة . فحين انخفاض المبيعات يترتب 
على اتباع الطرق الحالية خفض المبلغ المخصص للاعلان فى حين أن انخفاض 
المبيمات قد يكون راجعا الى نقص الاعلان وأن العلاج هو زيادة الاعلان وليس 
تخفيضنة .وغل العكس من ذلك فازديان رقم المبيعات قد يكون راحغا لساب اخرى 
خلاف الاعلان مثل حالة رواج عامة تعم السوق المحلية » أى خروج منافس من 
السوق أو اكتشاف استخد امات جديدة للسلعة أو ما الى ذلك من أسباب . فى تلك 
الحالات يترتب على زيادة المبيعات أن يرتفع الرقم المخصص للانفاق على الاعلان فى 
حين أنه ليست هناك حاجة حقيقية للاعلان فى تلك الحالات . من ناحية أخرى فان 
ظاهرة تناقص الغلة تنطبق على الانفاق الاعلانى قدر انطباقها على غيره من أنواع ‏ 
الانفاق . ان أن ازدياد الانفاق على الاعلان بعد حد معين لا يؤدى الى نفس الزيادة 
فى المبيعات . بل قد لا يؤدى الى زيادة فى المبيعات على الاطلاق . وعلى هذا فهناك 
احتمال كبير. بأن الادارة حين تتبع عطريقة نسبة المبيعات السابقة فانها تنفق على 
الاعلا:, أقا. مما دحب ف الظروف التم, يجب أن يزيد فيها الانفاق على الاعلان ( حالة 
انخفاض المبيعات ) وأنها تنفق على الاعلان أكثر مما يجب ف المواقف التى تستد عى 
مثل هذا الانفاق ( حالة ارتفاع المبيعات ) . 


الاتجاه التانى ‏ نسية من أخبيعات المتوقعة : 


فى محاولة التغلب على عيوب الطريقة السابقة . تعمد بعض الشركات الى 
احتاب الاذناق الاعلانى على أساس نسبة ثابتة من المبيعات المتوقعة فى فترة زمنية 
قادمة . وهذ التعديل يجعل الطريقة أكثر ملاءمة لظروف السوق وتضع العلاقة بين 
الاعلان ولمبومات فى وضعها الصحيح . فى هذه الحالة فان الاعلان يعتبر سببا 
للمبيعات وليس نتيجة لها . ومن ناحية أخرى فان هذه الطريقة تتفق مع المنطق 
الحديث فى دراسة الاعلان الذى يعتبره واحد من العوامل الأساسية المحددة 
للمبيعات . وت تمد هذه الطريقة أساسا على اعداد تقديرات للمبيعات المتوقعة 521/88 
9 وهوعلى ذلك فانه عند اتباع هذا الأسلوب ينبغى مراعاة اجراء مراجعة 
دورية لنمبيعاء: المحققة ونسبتها الى المبيعات المتوقعة لنفس الفترة وذلك لالتاكد من 
صلاحية المبيا ات المقدرة كأساس لتحديد رقم الانفاق على الاعلان . ومما يحتم هذه 
المراجعة أن ظ .وف السوق والاستهلاك والظروف الاقتصادية عامة لا تبقى جامدة » 
ل:لك فان احتدالات التغير قائمة مما يتطلب التأكد من استمراج صحة التنيق . 


يتعمد بعض المشروعات الى احتساب الانفاق الاعلانى على أساس نسبة 
من المبيعات السابقة والمتوقعة ..فاذا بلغت مبيعات العام السابق عشرة آلاف 
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الحنيهات . اذن قد يحتسب الاعلان على ساس نسبة من متوسط الرقمين ٠‏ 


الاتجاه الثالث ‏ تخصيص النفقة الاعلانية على أساس الموحدات المباعة : 


. هذا الاتجاه يعتير تطويرا للاتجاهين المسابقين ١‏ فبد لا من احتساب 
الانفاق الاعلانى على اساس نسبة من قيمة المبيعات السابقة و المتوقعة . 
فان رقم الانفاق الاعلانى يتحدد على أساس عدد الوحدات المباعة ( سواء 
المبيعات الماضية أو المحتملة') ٠‏ وفى هذه الطريقة فان مبلفا معينا ينفق على 
الاعلان عن كل وحدة من الوحدات المباعة ٠‏ ففى حالة منتج للتلاجات 
الكهربائية مثلا . فانه قد يقرر انفاق جنيها_عن كل ثلاجة يتوقع بيعها فى العام 
القادم ٠‏ فاذا كار ن الرقم المتوقع للمبيعات هو عشرين ألف ثكلاجة . فان ميزاتية 
الاعلان تصبه ٠٠٠ر'"‏ جنيه مصرى ٠‏ 


السيارات 0 0 الى ذلك ٠‏ 


الاتجاه المرابع ‏ طريقة الهدف : 


وتختلف هذه الطريقة اختلافا “ساسيا عن غيرها من الطرق حيث تقوم 
على آساس تحذيد هدف للمبيعات ينبغى الوصول اليه » ثم محاولة تحديد رقم 
الانفاق على" الاعلان الضرورى للوصول اللى هذا الهدف 1 واليزة الأساسبه 
لهذا الأسلرب هئ نتاء خيزانية الاعلان على اناس واقعى شم أخد اتهرف قن 
الاعتبار ٠‏ كذلك تتخلص هذه الطريقة من فكرة الاعتماد على المبيعات الماضية 
كو المتوقعة واتخاذ نسبة ثابتة ٠‏ فى هذه الحالة فان تحديد رقم الانفاق على 
الهدف المطلوب تحقيقه وعلى مدى الجهد المطلوب القيام به تبعا لظروف السوق 
طندعة السلمة ٠‏ وذو الجمهور الذى توجة اليد الاعلان + 


ولكن قد يعاب على هذه الطريقة أنها قد تخلق شعورا خاطنا بالموضوع.. 
أخرى فأن هناك احتمال البالقة فى تخديد أهداف البيقات: ( أو تهديد أقداف 


أقلى من اللازم ) 


تلك هى اهم الاتجاهات الشائمة فى تحديد فيز اشنة الاعلان . الى جانب 
الاتجاه البسدط الذى لا يعتمد على أى منطق أو اساس علمى وهو ما يسمى 
بالاتحاه التحكمى ني حيث يتم إنقان + مبالغ على الاعلان بدون أى 
المدير المسثول وشعوره باشجاهات السوق 


لاما 


بعض الاعقبارات المتى تحكم تحديد ميزانية الاعلان : 


من الواضصح أن لكل من الطرق السابقة مزاياها وعيوبها . وان كان 
الاتجاه اللرابع ( طريقة الهدف ) هو أكثر الطرق ارتباطا بالأسس العلمية 
والقواعد المنطقية ٠‏ والى جانب استعراض الأسس العامة التى تقوم عليها 
كل من تلك الطرق ٠‏ فان هناك بعض الاعتبارات الهامة. التى تحكم اختيار 
أى منها ٠‏ 1 ا 


-١‏ درجة جدة السلعة 2006م عط 2ه 5وعدجسع2 


من الو اضح أنه بالنسبة للمنتجات الجديدة لا تستطيء الادارة الاعتماد 
على. طريقة تسبة المبيعات الماضية ٠‏ كذلك فان درجة قبول السوق للسلعة 
لم تستقر بحيث لا تستطيع الادارة اعداد تقديرات دقيقة عن المبيعات المتوقعة ٠‏ 
لذلك فقد تكون طريقة الهدف هى انسب الطرق فى تلك الحالة ٠‏ ويلاحظ 
من واقع خبرة عدد كبير من الشركات إن المبالة اللازمة للاعلان عن سلعة 
جديدة تماما تفوق بكثير المبالة اللازمة للاحتفاظ بسلعة قديمة فى السوق ٠‏ 


: نوع السلعة‎  " 


ان أنواع السلع المختلفة تتطلب درجات متقاوته من المجهود الاعلانى 
طبقا لخصائص وصفات السلعة ٠‏ ومن العوامل التى تعمل على التمييز بِينٌ 
السلع المختلفة من حيث قابليتها للاعلان : 


(1)مدى القدرة على تمييز السلعة ٠‏ ان السلء المميزة ينفق عليها دائما 
نسب أعلى للاعلان ٠‏ فالسلع غير المميزة مثل السكر لا تكون موضوعا للاعلان 
مثل بعض السلع الأخرى كالسجاير أو المشروبات الغازية ٠‏ 


(ب) مدى القدرة على اكتشاف خصائص السلعة ٠‏ فكلما كانت 
خصائص المسلعة أو ميزاتها خافية على المستهلك فان الحاجة الى الاعلان 


تزداد لمساعدة المستهلك فى تحديد اختياره بين السلء المختلفة ٠‏ 

( ج ) يزداد الانفاق على الاعلان فى حالة السلء التى لا تكون موضعا 
للمنافسة السعرية الشديدة ٠‏ ان اختفاء عنصر السعر كموضء للمنافسة يجعل 
اهتمام الادارة ينصرف المى اتخان الاعلان كاداة اساسية للمنافسة ٠‏ 

( د ) فى حالة السلع التى تتغلب النواحى العاطفية على المستهلك حين 
تقريره الشراء ٠‏ فان الاعلان يصبح أداة فعالة ويزداد الانفاق. الاعلانى عن 
حالة السلع التى لا تلعب فيها المجوانب العاطفية نفس الدور ٠‏ 


- كا - 


: مدى اقساع السوق‎ ٠ 


ان الانفاق الاعلانى يرتبط بمدى اتصاع السوق ٠‏ فكلما اتسعت رقعة 


- احتمالات السوق المستقيلة : 


ان التنبؤ بالأحو ال الاقتصادية المستقبلة . واحتمالات السوق بالنسبة 
لسلعة معينة تساعد على تحديد اتجاهات الانفاق على الاعلان ٠‏ فكلما كانت 
التوقعات تميل الى تصوير الموقف على أنه سيتصف بانخفاض المبيعات فان 
هذا يستتيع زيادة الانفاق المرصود للاعلان للعمل على تهويل الاتجاه النزولى ' 
فى المبيمات ٠.‏ : 


اذن يستخلص مما سبق أن عملية تحديد ميزانية للاعلان تعتبر من اهم 
المراحل التى يمر بها تخطيط النشاط الاعلانى فى المشروع ' وبرغم تمدد 
الأساليب الشى تتبعها المشروعات المختلفة فى الوصول الى رقم للانفاق على 
الاعلان . فان الاختيار النهائى لأى من تلك الاساليب يتوقف على عدد من 
الاعتيارات الأخرى التى يجب مراعاتها والتى تتعلق بطبيعة الشلعة , وظروف 
السوق الحالية والمستقبلة » وادراك المستهلكين للسلعة وتصورهم لها ١‏ 


سادسا ‏ اختيار الوسيلة الاعلانية : 


ان الاعلان عملية اتصال غير شخصى ٠‏ ولا بد لاتمام هذه العملية من 
توافر وسيلة معينة يتم خلالها نقل المعلومات من المعلن الى المستهلك وبالتالى 
فان اختيار الوسيلة الاعلانية المذاسبة تعتبر من اهم المشاكل التى يواجهها 
المخطط الاعلانى ٠‏ 


ان الاعلان يتالف من عدة عناصر متشابكة ومتفاعلة وتتوقف فاعلية 
الاعلان على مدى التناسق والانسجام بين تلك العناصر المختلفة ٠‏ وبالتالى 
فقد يفشل الاعلان فى احداث الآثر المطلوب برغم توافر كافة العناصر الفنية 
الأساسية . اذا لم يتم اختيار الوسيلة الاعلانية المناسبة ٠‏ والمخطط الاعلانى 
(إمامه عدد من البذائل المغتلفة : صحف ٠‏ مجلات ٠‏ راديى تليفزيون > وغدر 
ذلك من الوسائل الاعلانية ٠‏ ولكل من قلك الوسائل مزاياها التى تجعلها 
أصلح للاعلان عن سلع معينة ٠‏ والوصول الى فئّات محددة من المستهلكين 
بكفاءة اعلى من غيرها من الوسائل وحتى بعد اختيار نوع من الوسائل ٠‏ 
صحف مثلا تصبع المشكلة اختيار أى من الصهف العديدة المتاحة للمعلن 
لكى ينشر اعلانه .٠‏ 


 ا١46‎ 


وقبل أن نبحث اختيار الوسيلة الاهلانية ترى ‏ من المفيد بيان بعض 
الاتجاهات اللقى ميزت التطور فى الوسائل الاعلانية فى السنوات الأخيرة : 

: اتساع نطاق استخدام التليفزيون كاداة لتوصيل الرسائل الاعلانية‎ ١ 

٠ ازدياد تعقد وتعدد الوسائل الاعلانية‎  " 

"' المتطور السريع والمستمر فى الامكانيات المفنية والتكنولوجية المتادة 
. للرسائل الاعلانية المختلفة ٠‏ 

الازدياد المستمر فى حجم الانفاق على الاعلان ٠٠‏ 


اعداد خطة اخقيار الموسيلة الاعلانية : 

أن اعداد خطة اختيار الموسيلة الاعلانية يتطلب توقير البيانات التالية : 

(1) تحديد فئات المستهلكين المطلوب توصيل الرسالة الاعلانية الليهم ٠‏ 

(ب) تحديد نطاق السوق الذى ينبغى أن يغطيه الاعلان ٠‏ 

( جا. تحديد فترة استمرار الاعلان ومعدل تكراره ٠‏ 

ان عملية اتخاذ قرار بشان الوسيلة الاعلانية التى يجب اختيارها يمكن 
تجزئتها الى اللقرارات الفرعية الآتية : 1 

) ٠0 اختيار فئة الوسيلة الاعلانية العامة صحف , محلات . راديو‎ ١ 

 "‏ اختيار فنوء الوسيلة داخل تلك الفئة العامة ( مجلات نسائية ضمن 
فثة المجلات ‏ أو صحف محلية ضمن فئّة الصحف ٠٠6٠‏ ) 

اختيار وسيلة معينة ١‏ مجلة حواء من ضمن فئة المجلات النسائية ) ٠‏ 

؛ المعمل على استغلال اللوسيلة الاعلانية بأقصى كفاءة والتنسيق بينها 
وبين الوسائل الأخرى المستخدمة ٠‏ 


معابير الاختيار بين الوسائل الاعلانية : 
هناك أنواع مختلفة من المعايير التى يمكن لادارة الاعلان استخدامها فى 
المفاضئة بين الموسائل الاعلانية المختلفة واتخان قرار بشان اى منها يتم 


١ (‏ ) معايير كمية 1078ع2؟ 010183241426196 


رب) معايير كيذية 1361085 011211136196 


('! ) المعابير الكمية فى اختيار الوسيلة الاعلانية : 


ان تلك المعايير الكمية غبارة عن بعض المقاييس التى تستخدم فى المفاضئلة 
بين انواع الوسائل الاعلانية المختلفة ويعبر عن نتائجها فى صورة رقمية ٠‏ 
ولا يعنى استخدام الأسلوب الكمى أن خبير الاعلان ينبغى أن يكون رياضيا 
التى تجعل عملية المفاضلة بين الوسائل المختلفة امرا موضوعيا ٠‏ وتلك 
المقاييس أو المعايير الكمية تركز عادة على الأسواق التى تغطيها الوسيلة 
الاعلانية . توزيع الوسيلة او سسعة انتشارها ١‏ نفقات الاعلان بها ومحتويات 
الوسيلة ٠‏ 


: المقوزيمم‎ 5١ 


51-0 9 0 للمعلن فكرة عن امكانية تفطية السوق المتمل 
التى يسعى للوصول اليها باستخدام صحيفة او مجلة معينة ٠‏ والمعلن يهتع 

المستهلكين المحتملين لسلعته أو خدمته ٠‏ فاذا كان التوزيع قاصرا على سوة, 
محددة فقد لا تضلخ ثلك الوسئيلة: لخدمة أفذاف المعلن ٠‏ وتخظف الضحف 
والجلات من عيت قدرتها على شتمية الوق الأحيالي ٠,‏ لذن بض الأعيا: 
الاقليمية التى تصدر فى اقليم معين ولا تصل الى الأجزاء الأخرى من الوطن 
(بغض الضصعف المحلية تصدن فى الاسكندرية . ويعض. مدن المنعيد. ) + 


ويعتمد المعلن عادة فى الحصول على بيانات عن توزيع الصحف والمجلا ت 
على ما تقوم تلك الوسائل بنشر ه من شهادات واحصائيات توضح الا, رقام 
الفعلية للتوزيع خلال فترة معينة ١‏ وعادة يتم استيفاد النسيخ التى تورزء 
كهدانا مجانية من أرقام التوزيع وذلك يهدف تحديد النسخ المباعة فعلا ٠‏ 
وبدراسة اتجاهات الزيادة أو النقص فى تلك الأرقام يستطيع المعلن أن يتبين 
مدى قوة الصحيفة أو المجلة التوزيعية ٠‏ ومن العلامات المميزة للصحف 
والمجلات المصرية ان نطاق توزيعها يتعدى حدود جمهورية مصر العربية 
الى كافة الدول العربية الأخرى ٠‏ الأمر الى عد عر فائيي كوسيلة اعلانية 
ا الفريية: + 


ومن الأمورٍ المهامة المقى يركز عليها خبراء ا حين المقارنة بين 
١و‏ المجلة مفترويا' فى عدر ال المباعة ٠‏ فاذا 0 عدل ا الذين 0 
النسخهة الواحدة من جريدة صياحنئة مو خمسة ة أفراد 3 واذا بلغ التوربع 


اكاب 


اليومى لتلك الصحيفة نصف مليون نسخة ٠‏ اذن قفان الرسالة الاعلانية التى 

تندر فى قلك الصحيقة تصل الى مليونين ونصف من المستهلكين وعلى ذلك 
إفان ارقام التوزيع فى حد ذاتها لا تغتبر أساسا صالها للمفاضلة بين الصحفٍ 
و المجلات المختلفة نظرا لاحتمال اختلافها فى عدد ألقراء كما يتضع من مثا 
التالى : 


لبتض الصحف اليومية 





سط 
التوزيع | الترتيب 0 عدد القراء | القرتيب 
الصحيقة اليومى | الظاهر النسخة اليومى |الفعلى 





الواصدة 
| لللرءقم ١‏ و للرءوكآر” 7" 
ب 1 ١1‏ ءًَ 5 -للر٠كشر" ١‏ 
0 ٠٠عر١8ة6‏ ؟* 0 --در١-64ر١ا‏ إن 





ا 3 ل النسخة الواحدة 
فى الاعتبيار ٠‏ نجد أن الصحيفة (ب) تحتل المركز الأول من حيث عدد الأفراد 
الذين تصل اليهم وهذا هو مايهم المعلن ٠‏ 


" الجمهور حا 


يستخدم تعبير « الجمهور » فى تحديد الأفراد اللذين يصل اليهم ارسال 
معين للراديو أو التليقزيون ٠‏ فتعبير » الجمهور » يشير الى مستمعى محم 
الراديو أو التليفزيون يماثل تعبير ٠‏ القراء ٠‏ بالثسنبة للصعف والجلات ٠‏ 
وهناك عدة أساليب يمكن استخدامها لتقدير عدد الجمهور بالنسبة لوسيلة 
اذاعية أو تليفزيونية محدودة التى ينتشر استخدامها نى المولايات المتحدة 
وغيرها من الدول ٠‏ 


وهناك مشكلة تثير يعض الصعاب للمعلن هى التداخل «هاع 0 بين 
جماهير الراديو والتليفزيون من ناحية » وقراء الصحف وت:تجلات من ناحية 
آخرى ٠‏ فالفرد الواحد يقرا الصحف ويستمع الى الراديو ويشاهد التليفزيون ٠‏ 
ويستفيد المعلن من هذه الظاهرة أحيانا حين يرغب فى ندعيم الاعلان وتركب: 


1 


ما بدعو اليه وذلك بتعريض الفرد لهذا الاعلان فى أكثر من وسيلة اعلانية فى 
ذات الوقت "٠‏ 

“"' - النفقات : 

من اهم معايير المقارنة بين الوسائل الاعلانية |. ختلفة ما يتحمله المعلن 
والتليفزيون ٠‏ ومن الصنعب عمل مقارنة بين نفقة الاعلان فى صحيفة أو مجلة 
من تاحية ٠‏ وبين نفقة اذاعة نفس الاعلان فى الراديو ١و‏ اا:'يفزيون حيث 
أنواع الوسيلة الاعلانية الواحدة امر ممكن ٠‏ بذلك يمكن مقار: ” نفقات الاعلان 
نفقة الاعلان للسطر لكل مليون ( أو الف نسخة ) كما يتذسم من المثال التالى . 


' اذا كانت قيمة السطر فى الصحيفة ( ٠0 ) ١‏ قرء ءا وعدد النسخ اليومية 
التى توزعها 0٠0٠٠ر 20١‏ نسخة ٠‏ فى حين أن قيمة السطر فى الصحيفة (ب) 
تبلة 7١‏ قرشا حيث يبلغ توزيعها اليومى .٠٠٠ر١5/‏ نسخة ٠‏ اذن للمقارنة بين 
أفضلية الاعلان فى أى من الصحيفتين من وجهة نظر التكاليف تستخرج النسبة 
التالبة لكل من الصحيفتين ٠:‏ | 
. فئة الاعلان !!/ طر <* للغرءءلهر١‏ (أو )١١٠١٠١‏ 


مص سم مس م سم سه سس وي م ا يد سك 





:2 «لللر 0٠ر١‏ 
«<١‏ لل٠ر٠ءة6‏ 
3 »اح ثلر ل لدرآا 
المصحيفة (ب) - ل 2: أولدع م 
. 0 حا ب للءرءهلآا 


من هذه المقارنة يتضح أن ارتفاع تكلفة السطر فى الصحيفة (ب) لايبررها 
حجم توزيعها وبالتالي فان المعلن يستطيع اختيار الصحيفة الأولى ٠‏ هذا ويمكن 
الوصول الى مقارنات أدق لو اخذ رقم المقراء منط6306*5 كاساس للمقارنة 
بدلا من أرقام التوزيع .٠‏ 

: - تحليل محتويات الوسيلة الاعلانية : 

ان محتويات الوسيلة الاعلانية (أى المادة التى تنشر فىالصحيفة أو المجلة 
او ما يذاع فى الزاديو والتليفزيون ) يعتبر اساسا للمقارنة بين الموسائل 
المختلفة حيث يرتبط محتوى الموسيلة الاعلانية بنوع الجمهور أو القراء مثلا 
يقبل عليها ٠‏ وبالتالى من خلال محتويات الصحيفة أو المجلة مثلا » يستطيع 
خبير الاعلان تحديد أنواع القراء وبالتالى يمكنه تحديد ما اذا كان هذا. النوع 


19ت 


من القراء يشابة المستهلكين الممتملين للسلعة أو الخدمة المراد الاعلان عنها ٠‏ 
ويتم تحبليل المادة التى تحتويها الوسيكة الاعلانية من حيث” نوعية اللوصوعات 
والمساحات المخضصصة لكل" نوع فى الصحيفة ١و‏ المجلة . او الوقت المتاح فى 
. الراديو والتليفزيون ٠‏ وقد ينجم عن مثل هذا التحليل بالنسبة لصحيفتين 








مايأتى : 
نوع الموضوء المسناحة القصصة 
صحيفة )1١١(‏ صحيفة (ب) ' 
اخبار معلية ٠١‏ / 7 
اخبار عالمية ١١5‏ / / 
تحليل سرابى 2 / /, 
موضو عات ثقافية 5 / / 
أخيار فنية هد / / 
اخبار رياضية 2 ٠١‏ / 0خ 
حوادث وجرائم ' 0 / 
١ ./ ٠٠‏ 


من الصميقتين بحيث يتمكن المعلن من اختيار الصميفة التى تصل الى المقراء 
الأقرب الى طبيعة المستهلكين المحتملين للسلمة او الخدمة التى يقدمها السرق ‏ 
2 (ب) المعابير الكيفية فى اختيار الوسيلة الاعلاقية ٠:‏ ' 

بالرغم من ١ن‏ المعايير الكمية قد ترجح وسيلة اعلانية باعتبارها الاصلح 
لاعلان معين . الا أن هناك بعض العوامل الشخصية 56417 اللتى تؤزش 
فى اختياز الوسيلة نهائيا ٠‏ وقد قسم بعض خبراء الاعلان تلك المعايير الكيفبة . 
الى ثلاثة انواع(0) ٠‏ 00 

٠ هعايير كيفية عامة‎ ١ 

؟" ‏ هعابييز كيفية محددة ٠‏ 

؟ - معايير كيفية قابلة للقياس ٠‏ 

النوع الأول من المعايير يتمثل فى مستوى الوسيلة الاعلانية ومدى 
قى جانب الوسيلة الأآكثر احتراما او الأقوى نفوذا رغم انها قد تكلف 
نفقات اكثر ٠‏ : 

أما المعابير المحددة وهى قرب للقياس من المعايير العامة فتتمثل. فى 
الصفات التالية مثلا ٠‏ 
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حو مساغدة اللسحيفة أو الجلة للقراء. كو ممالات. معين 
الأمانة فى الأخبار ٠‏ 

أحدث الأخبار والمعلومات, ٠‏ 

لا يمكن الاستغناء عنها ٠‏ 


من تاف الخر قات المعانية القابلة القناى حتضدل فل فصوي عضن 
الأشياء المتعلقة بالوسيلة الاعلانية مثل الوقت الذى ينفقه الفرد فى قراءة 
صحافة معينة . أو مشاهدة برامج التايفزيون ٠‏ مثل تلك البيانات تساعر 
عل تقتشيل بوسلة على اأخرى: إن تقس عد الاساة الذى. ده القرة 
كن اطلاعه. .على الوسيلة ..فكلنا ارتفعت. لد “الوقت الذى. ممحنيه! القرد 
فر-قراءة صحكقة و معلة", كلما ران احتمال رؤيته للاعلان وبالتالي 'زادت 
فرض "الاغلاث لانتاح الأشن المطلوب + 


بعد هذا العرض السريع لمشكلة اختيار الوسيلة الاعلانية ننتقل الى 
مناقشة بعض مميزات وخصائص الوسائل الاعلانية المختلفة ٠‏ 


: الصحف‎ ١ 


تمثل اللصحف وسيلة من أهم الموسائل الاعلانية فى العصر المحديث 
حيث تتيع للمعلن فرصة الاتصال بأعداد كبيرة من: المستهلكين , ونظرا لا 
يتوافر لها حن- صفات. وخصائص .لا جوافر لغيرها عن الوسائل ‏ الاعلائية 
الأخرى ٠‏ والصحف تصدر عادة يوميا الا أن فناك بعض الصحف المتى 
تصدر اسبوعيا ( أخبار الليوم مثلا ) كذلك تختلق الصحف اليومية من حيث 
مواعيد صدورها ٠‏ فهناك صحف صياحية وأخرى مسسيائية ٠‏ وآهم الصهف 
اليومية المسرية هى الأهرام . الأخبار . والجمهورية وكلها صحف صباحية ٠‏ 
والصحيفة المسائية الوحيدة المتى تصدر حاليا هي المساء ٠‏ وتلك الصحؤ 
حعنفيا تمن صتهعهفا قوحية 2095211 يمعثي أنها تغطى كافة أنحاء 
الجميوردة ٠‏ والى جانب ذلك هناك عدد مهدود من الصحف الأقليمية الدذى 
يقتصر توزيعها على مناطق محدودة من الجمهورية ٠‏ وتعقبر اعد 
الدومية أهم وسيلة اعلانية لمتاجر التجزئة بصفة عامة ومهلات الخدمات . 
دور السينما 5 الملاهى 2 شركات المطيران وما الي ذلك 3ك 


بعض هزابا الصحف كوسائل اعلانية 


المروفة : 
وسيلة مرنة للاعلان حيث يستطيع المعلن أن يصل من خلالها الى النوء الذي 
رد من الستيلكين المحتملين باشتيار .مكان الاعلان فى الصحيفة فالاعلان 
الذى بنشر فى الصفطه الأولى امن الأهرام الع يقبت ردي واره تخلت 


نوع القارىء متدفتلكق فى الحالتين نظرأ لاختلاف طيقة المواد الصحفية 
+ القدنة .فى كل رهالة + 


-56آ1 هه 


كثافة التغطية للسوق المحتمل : 
انا الضهيفة اليومية أصضيعت هن خترورات الحياة الحديكة يعدن 
النظر عن الفروق والاختلافات بين الأفراد ٠‏ فالناس على اختلاف مستوياتهم 
العلمية والثقافية . مستويات الدخل والثروة ٠‏ نواع المهن والاهتمامات 
يقراأون العسكف كعادة يومية 5 وبالتالى توفر المصحيفة اليومية حلقة 
اتصال واسعة النطاق يصل من خلالها الى كافة افراد السوق المحتمل 
للسلعة أو الخدمة ٠‏ 


التوافق مع ظروف القارىء : 

الفرد منا يقرا صحيفته اليومية فى الوقت. والمكان الذين يناسبانه ٠‏ 
بمعنى أنه ليس مضطرا لقراءتها فى وقت محدد أو بسرعة معينة وبالتالى 
فان قراءته لها تكون عادة وفقا لظروفه وعاداته الأمن اللذى لا يتوافر فى 
الوسائل الأخرى كالراديو أو التليفزيون ٠‏ فالبرنامج الاذاعى أو التليفزيوني, 
يتحكم فى المستمع أو المشاهد ٠‏ فى حين أن اللقارىء هو الذى يتحكم في 
تحديد متى وآين يقرا جريدته ٠‏ معنى هذا أن الاعلان المنشور فى صحيفة 
يومية يحظى من القارىء بوقت كاف فى حين أن المستمع #و المشاهد قد لايملك 
ذات الفرصة للاعلانات المذاعة أ المعروضة ٠‏ 


: توفير خدمات للمعلتين‎  : 

تقوم أغلب دور الصحف بتوفير خدمات فنية متعددة للمعلن فى اعداء 
الاعلان واخراجه الأمر الذى يحل كثيراة من مشاكل صغار المعلنين الذين 
لا تتوافر لديهم الامكانيات الكافية ٠‏ 

0 والى جائب لك الزليا التى تتمتع الع ل‎ ٠ 
من يوم واحد عادة . أذ بصدور صحدفة اليوم تصبح جريدة الأمس غير‎ 
وتلك الحياة القصيرة للصحيفة اليومية تقلل من فرص‎ ٠ ذأات موضوء‎ 
: الاعلان من حيث الوقت اللازم لقراءته أو اعادة القراءة‎ 

انيع "المياة العشية الشركة كستل الملوي: الؤزاءة الشريية 
المتمجلة هو التمط المسائد بالنسبة للجريدة وبالتالى فان احتمالات رؤية 
القارىء للاعلان واهتمامه بقراءته تصبح أقل 59 

نقص الامكانيات الفنية اللازمة لاخراج انواء محددة من الاعلان 
فالس حنن اده تدم الألوؤان الفنا بدن والمفك الهرية مده 
تستندم بوي اللون الأحمن ( الى جاتب اللون الأسود طبما ) ٠‏ 


وتختلف انواع الاعلانات بالصحف اليومية ومنها ما يلى : 
الاعلانات للمستهلكين عن سلع وخدمات ' :0150183 


39ت 


الاعلانات المبوية ٠‏ 

النشرات المعامة ٠‏ 

الاعلانات الاجتماعية ( والوفيات ) ٠‏ 

وطبقا لاهتمامنا , فاننا لا نعتبر الأنواع الثلاثة الأخيرة ضمن الاعلان 
التسويقى ٠‏ 


: المجلات‎  " 


_تحتل المجلات أهمية نسبية اقل من حيث درجة الاقبال عليها كوسيلة 
اعلانية ٠‏ الا أنهااتتمتع ,يبراي خاسة تمعلها أصلح. للاعلان عن سلع 
أكثرا ا وتهاتضا هن جمهور الصحف اليومية - ٠‏ وتنقسم المجلات الى 
يا 


اد ( مثال ذلك آخر ساعة والصور مثلا ) 5 


؟" ‏ المجلات الخاصة ‏ ويندرجح تحت هذا النوع والمجلات ذات الطابع 
المسياسى ( روز اليوسف ) . المجلات الفنية ( المكراكب ) المجلات الطبية . 
( الدكتور ) * . ١‏ 
لات القلات ذاخ الحميزد القاضن ح رتسدن الملات القن قاط 
جمهوراً معيدا كالمجلات المهنية للمحاسبين : المهندسين 2 هراة التصوير 
وما المى ذلك أو المجلات التى تخاطب السيدات وريات الييوت ( حواء ) أو 
مجلات الأطفال ٠‏ 


وتتميز المجلات بصفة عامة ( والمجلات الخاصة على وجد التحديد ) 
بعدة مزايا تجملها أنسب فى حالات الاعلان التى يسعى المعلن فيها الى 
مخاطبة جتهرر _معين. > فالعلة سا لهارمن عئلة مباخرة بقلة منددة من 
الناس تمثل وسيلة اتصال “ساسية وقوية التاثير بالنسبة لهذه الفئة بالذات ٠‏ 
0 التصوير مثلا الاعلان عن منتجاته. . فانه قد يكون من 

كذلك تتفوق المغالات بما تتيحه من امكانيات فنية في المطباعة ونوء 
الورق المستخدم الأمر الذى يَععل فى الامكان اخراج الاعلان بمستوى فنى 
ارقى خاصة فيما يتعلق باستخدام الألوان .٠‏ 

من ناحية اخرى فالجلة تتمتع عادة بحياة اطول من الجريدة ان تبقى 
المجلة للدة أسبوع على الأقل فى متناول القارىء قبل صدور العدد الجدب 
وبالتالى تكون فرص قراءة الاعلان اكبر منها فى حالة الصحيفة اليومية مثلا * 

ويعيب المجلة أنها لا تصلح لأنواع الاعلان التى يرغب المعلن فى نشرها . 
بسرعة فالمجلة تسبتفرق وقتا اطول فى الإعداد كما أن دورية الصدور اقل ٠:‏ 


لكات 


فنا الا قيخ لها “قرسة تنتابفة الانشراك أكماء هو العال بالشية للحت اليوضة 
أو المراديو والتليفزيون ٠‏ 


" - التليفزيون : 

يمثل التليفزيون وسيلة اعلانية هامة ومتطورة بما يكفله للمعلن مسن 
امكانيات وطاقات فنية لا تتوافر لأى من الوسائل الاعلانية الأخرى ٠‏ وبرغم 
ادخال الارسال التليقزيونى فى مصر منذ سنة ١959‏ الا أن استخدامه 
كوسيلة اعلانية لم يبدا ألا منذ سنوات قليلة حيث اقتصر الآأمر فى ذلك 
الموقت على الاعلانات الثايتة المتى تعرض امام كاميرا التليفزيون بمصاحية 
قراءة المذيع أو المذيعة لامعلومات الواردة فى الاعلان ٠‏ ولكن شهدت السنة 
الأخيرة تطورا سريعا وكبيرا فى نوعية الاعلان التليفزيون فى مصر حيث 
بد استغلال الخواص الفنية الفريدة للتليفزيون وهى الحركة والصوت فى 
تقديم اعلانات متحركة ٠‏ 

والى جانب الامكانيات الفنية الكبيرة التى تتوافر للتليفزيون ٠‏ فانه 
يتميز بآثئره الشدد على جمهور المشاهدين من مختلف الفئات والمستويات ٠‏ 
فالأسرة كلها تشاهد ااتليفزيون وتتاثر بما يقدمه من مواد ترفيهبة وثقافمة 
مختلفة وبالتالى يتسلل الاعلان من خلال تلك المواد المختلفة المى الفرد وهر 
فى حالة لا تسمح له بمقاومة الاعلان ومن هنا كانت اهمية التليفزيورن 
الاعلانية ٠‏ وبالاضافة الى التاثير المباشر والمسريع . فان التليفزيون دغطى 
المسوق المحلية كلها . 'ى أن فرص مشاهدته متاحة تقريبا لكل المستهلكس 
المحتملين لأى سلعة وبالتالى فالمملن يصل عن طريقة المى كل المس تهلكين 
الذين يرغب فى الاتصال بهم ٠‏ ومن خلال عملية اهادة وتكرار اذاعة 
الاعلان . يضمن المعلن درجة هن التركيز فى اثارة الانتباه والاهتمام » كم 
يحتفظ بدرحة تذكر الشاهد لسلعتّه ٠‏ : 

' ويعيب التليفزيون ارتفاع نفقات الاعلان به الأمر الذئ يجعله فى غير 

متناول المعلن الصغير ٠‏ كما أن المعلن لا يستطيع تحديد نوع المستهلكي: 
الذين يوجه لهم رسالته الاعلانية فالتليفزيون يخاطب الجمبهء فى ذات 
الوقت ( وان كان من الممكن تحقيق درجة من التحكم من خلال تخصيص 
قنوات الارسال برنامج ذات طابع متخصجن كالبرامج المثقافية مثلا الأمف, 
الذى يتيح للمعلن الاتصال بفئات المستهلكين التى تفضل تلك البرامج ) ٠‏ 


أنواءع الاعلان المتليفزيونىي : 


تختلف أنواح الاعلان التليفزيونى اختلافا 'ساسيا من حيث اسلوب 
العرض والاخراج الفنى ٠‏ 

٠ الاعلان الثابت‎ ١ 

٠ الاعلان المتحرك‎  " 

؟ ‏ الاعلان خلال البرامع المعادية ٠ ٠‏ 

ولا شك أنْ فاعلية كل من هذه الأنواع تختلف نتيجة لاختلاف اقيال 
المشاهدين عليها ٠‏ ولعل تجربة التليفزيون العربى تثبت أن الاعلانات الثابتة 


مهفا 


لا تلقى اهتمام المشاهدين بنفس القدر الذى تلقاء الاعلاتات المتحركة 
المباشرة التئ تعتمد على الأغنية والحركة والموسيقى ٠‏ وقد شاع استخدام 
الرسوم المتحركة فى الاعلانات ٠‏ والنوع الثالث من الاعلانات هو الذى 
يذاع بطريقة غير مياشرة أثناء البرامج المعارية للتليفزيون 4 والنوع الأخير 
يتطلب مقدرة فنية كبيرة فى اعداد الرسالة الاعلانية واخراج الاعلان 
وادماجه فى المادة التليفزيونية المذاعة بحيث لا يشهز المشاهد بأى انفصال 
بين الاعلان والبرنامج التليفزيرنى ٠‏ 

ومن أهم العوامل المؤثرة على فعالية الاعلان التليفزيونى . توقيت 
اذاعته ٠‏ فاوقات الاذاعة التليفزيونية تختلف من. حيث اهميتها تبعا لنوعية 
المشاهدين الذين يقضون وقتهم أمام التليفزيون فى الفترات المخثلفة من 
اليوم : 


المراديو : 

يشترك الراديو والتليفزيون فى انهما يرتبطان بالوقت اكثر من 
الصحف والمجلات وقد ظن الكثيرون أن استخدام التليفزيون كوسميلة اعلانية 
سيقضى على الراديو كوسيلة !تصال بين البائعين والمستهلكين ٠‏ الا أن 
الراديو لا زال من الوسائل الاعلانية الهامة حيث يتميز بطول فدرات الارسال 
وتعدد البرامج التى يقدمها بحيث يتفق كل من تلك البرامج مع نوعية فئات 
معينة من المستهلكين ٠‏ ( اذاعة الشرق الأوسط واذاعة الشعب مثلا ) ٠‏ 

كذلك فان قدرة الراديو على اللوصول المى جماعات المستهلكين ال مختلفة 
تفوق بكثير أية وسيلة آخرى ٠‏ ومن أهم ها يميز الراديو السرعة الفائقة فى 
ترصيل الأخبار والمعلومات «فالمعلن يستطيم ابلاغ المستهلك أى نوع من 

بالاضافة الى تلك الموسإئل الاعلانية الأساسية » فهناك بعض الطرق 
الأخرى التى يستطيع المعلن استخدامها فى توصيل وسائله الاعلانية الى 
المستهلك ٠‏ 
الاعلان بالبريد ٠‏ 
الملصقات واللافتات واعلانات الحائط ٠‏ 

كل من تلك الوسائل تختلف. فى بعض النواحى عن الموسائل الأخرى . 
اذ تقدم للمعا: فرصا محددة للاتصال بفئات معينة من المستهلكين بدرجات 
متفاوثة من الفاعلية والكفاءة . وتصبح مهمة مخططلط الاعلان المفاضلة بينها ١‏ 
ونستطيع أن نلخص أهم العوامل التى تحكم اخة.ا: وسيلة معينة بالاضافة 
الى فعسائون الوضيلة ذاتها : 


٠ طبيعة السلعة المراد عنها‎ ١ 
٠ نؤء الجمهور اللذى يريد المعلن الوصول آليه‎  '* 


95؟9ا- 


حا جما اكيس الحم 


*انت جمحتؤيات الؤسيلة الاعلانية وتزعيتها: 
550 ظروف وامكانيات المشروء المادية ِ 


سابعا تخطيط الحملات الاعلانية : 

يقصد بالحملة الاعلانية 8162م0222 8ص40:6:24151> > ذلك النشاط 
الاعلانى المركب والممتد خلال الزمن حيث يشتمل على سلسلة من الاعلانات 
الاعلانية الأساسية ما يلى : 
التركيز على عدد محدد من الدعاوى الاعلانية ٠‏ 
الاتجاه الىجماهير عريضة ومنتشرة فى مناطق تسويقية مختلفة ٠‏ 
الامتداد خلال الزمن حيث قد تمتد الحملة الاعلانية الى فترات 
قد تصل الى سنة او اكثر ٠‏ 

ومن المفيد التركيز على حقيقة اساسية هى وحدة الهدف التسويقى 
الذى تسعى الحملة الاعلانية الى تحقيقه برغم تعدد الاعلانات وتباين الوسائل 
المستخدمة ٠‏ 

ومن أهم المشكلات التى تواجه ادارة الاعلان » عملية تخطيط الحملات 
ارهد ئيسية الواجب اخذها فى الاعتبار : 

: تحديد طبيعة السلمة المعلن عنها‎ ١ 

وذلك بهدف تبين خصائسها المميزة ونقاط القوة والتميز فيها الى 
تصلح كدعاوى اعلانية ٠‏ كما يسهم القعرف على طبيعة السلعة فى تحديد ' 

*' ل قحديد فمّة المستهلكين الموجه اليهم الاعلان ٠‏ 


ان تحديد المستهلكين الموجه اليهم الاعلان يعنى التعرف على دافم 
الشراء لديهم ومن ثم ابتكار الرسالة الاعلانية الأكثر تأثيرا فيهم كما ان 
اختيار وسائل الاعلان الستخدمة يتوقف الى درجة كبيرة على مدى تلإئمها 
مه الجمهور المرسل اليه الاعلان ٠‏ ش 

تحدبد الهدف الدقيق للحملة الاعلانية ٠‏ 

وقد سبق ايضاح ان هنف الحملة الاعلانية يستمد من الأفداف 
التسويقية للشركة المطنة , اخذا فى الاعتبار الظروف التسويقية والمركز 
التنافسى للمشروع ٠‏ ان وضوح اهداف الحملة الاعلانية يسهم فى : 

(') قوجيه التخطيط الاعلانى توجيها سليما ٠‏ 

(ب) 'توفير أساس صميح للمتابعة والتقييم لفاعلية الاعلان ٠‏ 


م6 7س 


سا ايح ايد حم 


تحديد هدة الحملة الاعلانية : 
ويتوقف تحديد همدة الحملة الاعلانية على عوامل مختلفة اهمها : 
(1) طبيعة الهدف الاعلانى المرغرب تحقيقة ٠٠‏ 
(ب) طبيعة السلعة المعلن عنها ومدى تعرف المستهلكين عليها 
(ج) والظروف التنافسية السائدة فى السوق ومدى النشاط الاعلانى 
(د) الميزانية المخصصة للنشاط الاعلانى فى الشركة ٠‏ وتتضمن هذه 
الخطوة تحديد موعد بدء الحملة لاعلانية وهو عد انتهاءها ٠‏ وفى 
حالة توجيه الحملة الاعلانية بمناسبة لإدخال منتج جديد فى 
السوق 0006م 2/6 , فان هناك ثلاثة أساليب لتوقيت بيد. 
المحملة الاعلانية : 
الأسلوب الأول : أن تبد!ا الحملة الاعلانية قبل دخول المنتج الجديد 
الى المسوق وذلك لتمهيد اذهان المستهلكين لتقيل السلعة الجديدة واثارة 
شوقهم الى رؤيتها واستخدامها ٠‏ 
الأسلوب الثانى : أن يصاحب بدء الحملة الاعلانية بدء توزيع السلعة 
الجديدة فى السوق حتى يجدها المستهلك متاحة لله فور الاعلان عنها ٠‏ 
الأسلوب الثالث : أن تبدا الحملة الاعلانية بعد تسويق السلعة الجديدة 
ومن ثم يصبح الاعلان كعامل تاكيد للمستهلكين فى صحة قرارهم بشراءها ٠‏ 
الاعلانية ٠‏ 
ويقصد بهذه المخطوة اتخاذقرار بشأن عد الاعلانات المتنوعة الى 
سيصير تقديمها ؛ثناء فترة الحملة الاعلانية ويتوقف هذا القرار على 
الاعتبارات الآتية : , 
(*) الميزانية المخصصة للحملة الاعلانية ٠‏ 
(ب) العناصر الفنية المتاحة ٠‏ 
(ج) الوسائل الاعلانية التى سيتم استخدامها ٠‏ 
(د) طبيعة المسلعة والجماهير الموجه اليها الاعلانات ٠‏ 
(ه) الأفكار الاعلانية المطلوب تقديمها ٠‏ 
1 تحديد دورية ( تكرار ) تقديم كل اعلان : 
والهدف من ذلك الوصول الى تفطية كاملة لجمهور المستهلكين فى 
حدود الميزانية المقررة مع تجنب اثارة الملك أو العداء من جانيهم بالنسبة 
بالاعلان ٠‏ ويميل البعض الى الاعتقاد بان زيادة معدل تكرار تقديم الاعلان 
الواحد يؤدى الى تركيز آثاره فى التاثير على المستهلك . وان كان هتاه 
أفكار جديدة لا تقر هذا المنطق وترى الأخذ بدرجة معتدلة من التكرار فى 
أختيار الوسائل الاعلانية ٠‏ 
4 - جدولة الاعلان وتحديد المواعيد الدقيقة لنشر كل اعلان ٠‏ 
؟ ‏ تحديد تكاليف الحملة الاعلانية ٠‏ 


اكت 


الفصل الرايع 
قياس فاعلية الاعلان 


ان أهمية الاعلان وازدياد النفقات والجهود التى تبذلها الادارة الحديثة فى 
هذا النشاط الأساسى تحتم ضرورة أيجاد بعض الوسائل لتقييم الآثار المترتبة عليه 
وامكان اصدار حكم على مدى فاعليته فى تحقيق الأهداف المرجوة منه .ورم أهمية 
عملية التقييم هذه الا أن قليلا من الجهد قد بذل فعلا حتى الآن فى سبيل الوصول 
الى وسائل محددة له . وقد عبر بعض الكتاب عن هذا الموقف بقوله : 

« الكل مجمع على أنه من الضرورى عمل اعلان عن منتجات المشروع . ولكن 
للأسف هناك بعد شاسع بين الاتفاق على أن الاعلان « شىء جيد » وبين اكتشاف 
ما اذا كان نوع الاعلان المستخدم جيد حقا أم لا ؟ أوكيف نجعله أحسن مما هو 
عليه ا 


ولعل هذا الموقف يمكن تفسيره بأن الادارة قد أقنعت نفسها بأن الاعلان 
. عملية مفيدة ونافعة: » وبالتالى فهى لا تريد أن تبذل عناء تقييم ما تقوم به من اعلان 
اعتمادا على أنه ان لم ينفع فهو بالقطع لن يضر . وهذا خطأ فهناك احتمال كبير أن 
يؤدى نوع أو أسلوب الاعلان غير المناسب الى الاضرار بمركز المشروع فى السوق . 


ويمكن تلخيص هدف تقييم الاعلان فى الاجابة على الأسئلة الآتية : 
«دهل الانفاق على الاإعلان يؤدى الى تحقيق النتائج التى ترجوها الادارة 659 
, ما هى التحسينات التى يمكن ادخالها على نشاط الاعلان لزيادة فعاليته 
وكفاءته 59]». 


هل المشكلة المعينة التى يعانى منها المشروع علاجها الاعلان أم يمكن 

ان الادارة اذا لم تتمكن من الحصول على اجابات مقنعة عن تلك 
الأسئلة الرئيسية لم يكن لعمليات الاعلان بها أى معنى . وحقيقة الأمر 
وهو ما نحب أن نلفت النظر اليه الآن » أن جانبا كبيرا من نشاط الاعلان 
فى الشركات والمؤسسات المصرية يتم تقليدا للاتجاه العام المنادى بضرورة 
الاعلان دون محاولة الاجابة على الأسئلة السابقة أو حتى التفكيرفى 
الأسئلة ذاتها . ان تجربة كثير من برامج وأنشطة الاعلان فى مصر تؤكد 
أنها تتم بطريقة عشوائية غير مدرووسة ولا تهدف فى حقيقتها الى أكثر من 
استيفاء شكل معين مجاراة للمنافسين . لذلك تعمد الشركة الى القيام بأى 


2 


مشاط عشوائى دون دراسة ولا تبصر لمجرد اشعار المنافس يوجودها ٠‏ لذلك 
فان الادارة حين تكتشف فجاة أن الاعلان يكلف كثيراً ولا يئتى بأية نتائح 
ايجابية تفقد ثقتها به وتعرض عنه حتى اذا كانت الفرصة التى تملى على 
الشركة حاجة حقيقية للاعلان أضاعت اللمفرصة والعيب ليس فى الاعلان 
الطبيعى 1 
فى أمرين : 

“د تحديد ما اذا كانت اساليب واجراءات الاعلان المتبعة تؤدى 
قعلا الى تحقيق التغيير المطلوب فى سلوك وتصرفات المستهلكين وزيادة 
مبيعات المشروع ٠‏ 

د تحديد ما اذا كانت نتائج الاعلان لها أى تأثير ملحوظ فى -قدرة 

وعملية تقييم فاعلية الاعلان تتطلب اذن تحديد بعض وسائل قياس 
تلك الفاعلية والكفاءة ٠‏ ويمكن تقسيم انواع تلك المقاييس الى الفئات 
الأربع الآتية : 


١ ٠ طرق قياس موضوعية أو شخصية‎ ١ 

طريقة القياس الموضوعية هئ التى تعتمد على سلوك ظاهرّ للمستهاك 
مثلا الكمية التى يشتريها » أو مستوى الجودة الذئ يطلبه . أو مسرات 

“ما المقياس الشخصى فهو الذى يعبر عن رأى أو اعتقاد ‏ مثلا رأى 
المستهلك فى جودة السلعة وتفضيله لها بالقياس الى السلع المنافسة او 
البديلة ٠‏ 

وبصفة عامة فان الاعتماد على المقاييس الموضوعية لكفاءة الاعلان, 
أسلم وأفيد من المقاييس الشخصية ٠‏ 

#ناطرق قياس مباشزة: أو أغين هباشرة ؛ 

يعتبر القياس مباشرا اذ كان يقيس سلوك الفرد أو نتيجة هذا" 
السلوك أو التصرف بينما القياس غير المباشر هو محاولة تقييم اثر الاعلان 
من خلال انعكاس سلوكالستهلك على الآخرين ٠‏ 

امثلة على مقايس كفاءة الاعلان 


بعض المقاييس المستخدمة لتقريم كفاءة الاعلان هى : 
اختبار معلومات المستهلك عن السلعة 
تحليل اتجاهات المستهلك حيال السلعة 


1 أ 





عدد العملاء أو المستهلكين الجدد . 
الزيادة فى كمية المبيعات .. 

ع توغ المستهلكين الجذ :: 

التغير فى تكاليف التسويق . 

حالات تحول المستهلك عن السلعة . 
حالات رفض السلعة وردها . 
شكاوى العملاء من السلعة . 


وتختلف طرق الحصول على تلك المقاييس كالآتى : 


؟ - الحصول على المقاييس قبل وبعد الاعلان بدون المقارنة مع مجموعة لم 
تتعرض للاعلان . 

 ':‏ الحصول على المقاييس بعد الاعلان والمقارنة مع مجموعة لم تتعرض 
للاعلان . 

: - الحصول على المقاييس قبل وبعد الاعلان والمقارنة مع مجموعة لم 

الطريقة الأولى : 


هى أسهل الطرق وأكثرها شيوعا وتقوم على اساس اتجميع بعض المقاييس 
السابقة بعد الاعلان . مثلا قد نجد أن تكاليف التسويق انخفضت بنسبة 2٠١‏ بعد 
الاعلان أى أن كمية المبيعات زادت بعد الاعلان بنسبة معينة . 


ولكن العيب الأساسى هنا هو أننا لا نستطيع أن ننسب تلك التغيرات الى 
الاعلان حيث لا توجد بيانات للمقارنة مع من لم يتعرضوا للاعلان , اذ قد تحدث مثل 
تلك التغيرات لأسباب خارجة عن محيط الاعلان . 


الطريقة الثانية : 


تقوم هذه الطريقة على أساس الحصول على بعض المقاييس قبل أن يتعرض 
المستهلك للاعلان , ثم تكرار عملية القياس بعد تعرضهم للاعلان . والمقارنة بين 
المقياسين تفترض أن ف السلو المشاهد يرجع الى الاعلان . مثلا قد تزيد الكميات 
التى يشتريها الأفراد من السلعة بعد الاعلان بنسبة 7١‏ / عما كانت عليه قبل 
الاعلان فى هذه الحالة رغم أننا نعلم أن الاعلان قد يكون له أثر فى احداث هذا الفرق 
الا اننا لا نستطيع القطع بأن الاعلان هو المؤثر الوحيد حيث قد تكون هناك عوامل 
أخرى تسببت ف هذا التغيير . 


المطرمقة المثالمئة : 

هى نفس الطريقة الأولى بفارق أننا نقارن تلك المقاييس التى حصلنا 
عليها بعد الاعلان ( مثلا متوسط الكمية المشتراة من السلعة ) بمقياس 
غى كل شىء الا انهم لم يتعرضوا للاعلان” 8 


نعزو ذلك القرق الى الاعلان حيث آنه العامل المتغير الوحيد ٠‏ 


الطريقة المرابعلة : 


وهى أحسن الطرق وأدقها . ومضمونها أن تقسم الس تهلكين الى 
مز عتين متشاريسن قل كل شر السن: . الدخل + المينة «التملتم الممنترى 
الاجتماعى + ثم تعر على احدى المجموعتين اعلانا عن السلعة المغينة , 
بينما المجموعة الثانية لا تتعرض للاعلان . ونقوم باخذ بعض المقاييس 
الاتيافات + المشتريات ١‏ 7 التفضيل للسلعة قبل ربعن عرضن الاعلان على 
لاد عن كات يليه فالالا فى شين ان داك الجر ل ليت 
للمجموعة التى تشاهد الاعلان , يمكننا أن نعزو الى أثر الاعلان ٠‏ 


ونفس تلك الطرق السابقة يمكن اتباعها للمقارنة بين أساليب الاعلان 
- ووسائله المختلفة ٠‏ 


ويلاحظ أن تلك الطرق لقياس فاعلية الاعلان تعتمد على اسلوب البحث 


التجريبى , وقد تتم تلك التجارب فى المعامل السلوكية 
1250231027 31«ه0 1ت وطعط 
أو فو الميدان مع مه 11614 


بعض قواعد الاعلان الفعال : 
بعض القواعد 0 التى تساعد نجاح خطة 
فيما حِ 
الاعلان وزهادة فاعليتها : 3 


١‏ 1 خطة الاعلان يجب أ, ن تصمم لسد احتياجات تسويقية مصدة 
1 3 ب 


؟ - البيع الشخصي يعتبر استظكمالا وامتدادا للاعلان فير الشخصى 
وليس. بديلا عنه ٠‏ 


الاعلان كاى نشاط آخر يحتاج الى تخطيط واعداد ٠‏ 


؟» ‏ يتم تحديد العائد من الاعلان أو قياس فاعليقه عن طريق تحديد 


التغير إلى التحسن فى النشاط التسويقى بعد الاعلان ٠‏ 


1 العائد الحقيقى من الاعلان هو أن يعمد المستهلكون المى تعديل 
انماط السلوك فى الاستهلاك بتطبيق المعلومات التى اكتسبوها من الاعلان ٠‏ 


»> حيث أن ظروف السوق تتغير باستمزار , فان الاعلان يجب أن يكون 
مستمرا ٠‏ 


الل كك 


المحتوبات 


عقدمة 
الباب الأول 
دراسة تمهيدية عن الاعلان 

الفصل الأول تعريف الاعلان وتطوره 
الفصل الثانى ‏ المشكلة الاعلانية فى الاقتصاد المصرى 
الفصل الثالث , الاطار المفكرى المتكامل للاعلان 

امباب الثانى 

الاعلان والسلوك الاستهلاكى 

الفصل الأول - السلوك الاستهلاكى 
الفصل الثانى ‏ الاعلان والمستهلك 
الفصل الثالث ‏ الآثار الاقتصادية والاجتماعية للاعلان 

الباب الثالثت 

الجوانب الفندة للاعلان 

أ لفصمز الأول ا ف تصميم الاعلان 
الفصل الثانى ‏ تحرير الاعلان 0 
الفصل الثالث ‏ مشاكل اخراج الاعلان 

المياب الرايع 

ادارة النشاط الاعلانى 

الفصل الأول الاعلان وخطة التسويق للمشروع 
الفصل الثانى ‏ تنظيم ادارة الاعلان 
الفصل الثالث ‏ تخطيط النشاط الاعلانى 
الفصل المراية. ب قياس فاعلية الاعلان 
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